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Forord  
Ideen med denne opgave har været at få mulighed for at undersøge, hvad skaber sympati i online 
kommunikation? 
Min baggrund indenfor IT, coaching, journalistik, og min Diplomuddannelse i Web Business 
Development fra New York University, samt mit masterstudie på RUC, var en kærkommen 
mulighed for at samle mine faglige kompetencer i én buket under studiet, træde et skridt til side, 
og høre hvordan målgruppen oplever sympati på Danmarks største Coachportal - Coach.dk. 
Det er mit ønske og håb, at mine resultater vil kunne bidrage til en generel refleksion omkring 
online sympati. 
Jeg vil gerne takke følgende personer for opbakningen til min masteruddannelse:  
Min vejleder, Karsten Pedersen, for inspiration og god vejledning. 
Ejer af Coach.dk, Theis Askling, for at medvirke til interviews, i form af at stille lokaler og 
kundebase til rådighed, samt medvirke til udvælgelse af den ønskede målgruppe. 
Også en stor tak til min familie for at undvære og bære over med mig i skriveprocessen, og 
Thomas Fromberg, som lod mig få sin lejlighed på Østerbro, kvit og frit til forskningsfred. 
Særlig tak til Charlotte E. Rønn for en uvurderlig støtte. 
 
Anders Böye 
5. Maj 2011 
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English abstract  
In a job interview, dating or on a net site - the first impression is imperative and brings to mind the 
old saying: You never get a second chance to make a first impression.  
So the impression of how one presents and produces ones character, called Ethos, as a rhetorical 
term from ancient Athens during the time of Aristoteles, (4th century B.C.) is essential.  
In an online communication, people and corporations are presenting themselves on the internet 
by developing homepages, in order to present their online ethos. So what will catch the eye in a 
blitz of a second, in an online communication, in order to establish sympathy?  
‘...Recent research shows, however, that users rely on a combination of factors such as design 
look, site structure, and usefulness of information when they judge Web sites.’ (Warnick, 
2004:256)  
The assumption is that accordingly to build up and establish an online credibility and an online 
trust, the issue has reduced and weakened possibilities if the first impression is dislike and 
antipathy. 
In this thesis I have used a rhetoric approach, in order to investigate how the online ethos of the 
website Coach.dk is perceived by the users. This thesis argues that this reliance on distributed 
credibility may be appropriate in a Web environment where authorship, credentials and 
information sources are not often readily available for examination.  
In particular, how do the users negotiate and perceive an online ethos? I suggest that two 
analytical strategies are particularly appropriate for the study of the online ethos.  
First of all, a Ciceronian perspective on the concept of ethos is promising because the online ethos, 
in general, appears to rest on sympathy, style and social authority more than rational judgement, 
arguments and on trustworthiness, indicated by an Aristotelian perspective.  
Online ethos is not so much a question of whom we find reliable and take at their word - it is more 
about who´s company we enjoy and find empowering.  
Second of all, a so-called medium-theoretical perspective on websites can qualify an online 
rhetoric approach. An approach to websites as a rhetorical media for interaction acknowledges 
that websites are not just the textual products of a rector ’ inventive effort, but are in fact 
persuasive environments that prompt certain actions, relationships and practices among users and 
their reception, and are formed in varying degrees by their usage. 
 Hypertext has been called 'authorless', due to the lack of identifiable and authoritative source. 
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Indeed, it has been argued that ethos itself, is no longer a relevant and rewarding concept in the 
study of online rhetoric, at least not in any traditional sense.  
This thesis contributes to the discussion with a single case-study of a Danish website, in which I 
empirically explored the significance and the manifestation of ethos, established and received by 
the interviewed informants in the immediate reception situation.  
The interviews have been analyzed by using the ciceronian perspective, as an imperative focal 
point recommend by the Danish author and rhetoric PhD, Elisabeth Hoff-Clausen, in her PhD, 
”Online Ethos” from 2008.  
Based on an analysis of the codes extracted from six interviews I have explored and divided logical 
(Logos) and emotional (pathos) arguments used by the informants in response to the immediate 
reception of the website communication (artifacts). To qualify, optimize and to focus the 
interviews, all respondents were instructed to fill out a questionnaire form, based upon Paul Grice 
four maxims: Quantity, Quality, Relation, Manners. (Grice: 1989,28).  
Each produced artifact (screen dumps) received a numeric value based upon the four maxims. This 
was performed with the intention to focus the minds of the informants, on how they would scale 
their perception of the artifacts communicated style.  
As a prequalification tool, it also qualified the following interviews and it provided the respondents 
with an opportunity to clarify, and in their own words explain their classifications using detailed 
descriptions, in order to acknowledge their given classifications, or sometimes to reconsider. 
During the analysis and coding process, their statements were divided into logical and to 
emotional statements, based on an Aristotelian or Ciceronian optic, and from there on analyzed to 
establish what they perceived as being sympatric and none sympatric in the aesthetic reception of 
the chosen artifacts.  
Style is an essential ethopoethic element for establishing an online ethos, based on credibility, 
reliability and confidence. ‘In other words style is the foundation on which online users makes 
their decision to stay or leave.’ (Hoff-Clausen:2008, 222). Style (decorum) is essential as a 
persuasive ethopoethic element in online ethos, and an imperative element in handling the online 
user’s first experience and impression of a website. It defines how the receiver perceive the 
communication (Receptiv ethopoiia) intended by the sender (Inventiv ethopoiia). 
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2.  Indledning  
Vi lever i en tid hvor det går stærkt, og dette gælder også vores brug af internettet.  
På ganske få sekunder vurderer vi, om vi kan lide at være på en netside. Det umiddelbare indtryk 
af en netsides online ethos, forstået som netsidens egen karakterfremstilling gennem det 
æstetiske udtryk og disponering, danner grundlag for om vi føler sympati og omfatter det 
oplevede som troværdigt og dermed tillidsskabende. I førstehåndsindtrykket vurderer vi 
lynhurtigt, om vi føler sympati for den netside vi er på, uanset om vi bevidst har valgt at gå ind på 
den, eller blot har mødt den ved en tilfældighed. Hvis ikke den ’rammer’ os, så går vi hurtigt videre 
til noget andet.   
Hvad skaber sympatiens ethos online?  
Min masterafhandling bidrager til denne diskussion med et eksplorativt singlecase studie, af 
brugerorienteret retorisk kritik af Danmarks største coachportal, Coach.dk. 
 
Theis Askling, ejer og CEO af Coach.dk, udtaler: 
”Du har mindre end et sekund til at lægge en følelse hos den potentielle kunde, 
hvor de afgør om de vil læse videre eller lukke deres browser vindue... 
Hvilket indtryk vil du gi' dem?”  
 
En mands gode omdømme er hans dyrebareste eje, lyder et mundheld, som findes i mange 
formuleringer. I de senere år er samme maksime begyndt at optræde i erhvervsorienteret 
forskning, hvor man har erkendt, hvor meget en virksomheds omdømme betyder for tilgangen af 
kunder, investorer og kompetente medarbejdere. (Hoff-Clausen, 2002:7)  
Denne formulering er også senere populært formuleret som, en virksomheds brand udgør 50 
procent af egenkapitalen. En sondering foretaget af Cyber Dialogue viste, at i 1999 ændrede 10.3 
mio. amerikanere mening om en finansiel servicevirksomhed, ud fra deres erfaringer med 
organisationens hjemmeside. 30 procent af disse skiftede forsikringsselskab og, 18 procent 
skiftede investeringsrådgiver og 13 procent fandt en anden bank. (Hoff-Clausen, 2002:8)  
Kunderne oplevede tilsyneladende hjemmesiden som et direkte udtryk for virksomheden.  
Vi lever i en tid hvor online kommunikation og anvendelsesmulighederne af internettet vokser, og 
mens du har læst dette er der sket nye ændringer.  
Internetbrug er blevet en fast del af danskernes dagligdag.  
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Det samlede register over danske domænenavne og netsider, foretages af DK Hostmaster der 
administrerer over en million danske domænenavne (der ender på ’.dk’)   
Den 1. april 2011 var der registret 1.115.922 danske netsider.1 
 I rapporten ” Befolkningens brug af internet 2009”2, udgivet af Danmarks Statistik, oplyses at 83 
pct. af den danske befolkning har internet, og at tre ud af fire anvender internettet dagligt eller 
næsten dagligt. Fire ud af fem bruger internettet mindst en gang pr. uge.  
 
Internettet var oprindeligt et amerikansk militærprojekt kendt som The ARPANET,3 der blev 
udviklet i slutningen af 60érne og de tidlige 70ére.  I 1995 blev det endelig frigivet til kommercielt 
brug og udviklingen tog fart, men det blev også et medie hvor virksomhederne risikerede at 
udstille deres svagheder og mangler. 
”For the defenceless position all you companies now find yourselves in,  you can thank the 
creators of the Internet, the US Department of Defence”. (Hoff-Clausen et al, 2002:7)  
I retorisk terminologi lader hjemmesider til at være et minefelt for afsenderens troværdighed, 
(ethos) der for virksomhederne, bogstaveligt talt, er så dyrebar. (Hoff-Clausen, 2002:8)  
Det handler altså om at fremstå så sympatisk, tillidsvækkende og troværdig som muligt i 
førstegangsmødet med online brugeren. Det er det forhold, i menneskers kommunikation, som i 
en nyretorisk fortolkning af traditionen er centralt for det retoriske begreb om ethos - den 
persuasive funktion af retorens karakter, troværdighed og autoritet. (Hoff-Clausen, 2008:11)  
 
2.1 Problemfelt  
Denne afhandling handler om, hvordan en modtager oplever æstetik og stil i mødet med en 
netside. På få sekunder sker der en meningsdannelse hos brugeren, og den er afgørende for om 
der etableres, samt hvordan der etableres, en umiddelbar sympati eller antipati.  
Coach.dk har ikke haft nogen målbar succes, og der er ikke skabt nogen stigning i antallet af 
betalende medlemmer, eller nogen forøgelse i antallet af henviste kunder.  
                                                          
1
 https://www.dk-hostmaster.dk/presse/statistik/antal-registrerede-domaener/ 
2
 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/14039/it.pdf 
3
 http://en.wikipedia.org/wiki/History_of_the_Internet 
9 
 
I november 2010 etablerede Coach.dk et omfattende nyt design og relancering af deres portal. Det 
har ikke givet nogen medlemsvækst udover ros for det nye design. 
 
”Vi har igennem en lang periode, prøvet at ændrede designet og lave om på tingene for at få den 
løftet til et højere niveau. Og det kan siges med 100 procent sikkerhed, det har været en fiasko,” 
fortæller Theis Askling, ejer og CEO af Coach.dk og tilføjer:  
” Så hvis jeg skal have succes, så skal jeg på en eller anden måde have knækket koden i at skaffe 
dem nogle kunder” Uddrag fra interview med Theis Askling. (bilag 5, 01:47, 05:10).  
 
Denne afhandling undersøger, hvordan retorens troværdighed, autoritet og ethos, forhandles i et 
online miljø og giver svar på, hvordan ethos opleves på den udvalgte portal. 
Elisabeth Hoff-Clausen peger i sin bog ”Set gennem nettet” på, at det implicitte portræt af en 
virksomhed i traditionelle, skriftlige produktioner, f. eks præsentationsbrochure, 
produktbeskrivelser og årsberetninger kun er baseret på de to elementer: indhold og stil. (Hoff-
Clausen et al:2002,66). 
I virksomhedens egen karakterfremstilling (Ethos) og arbejdet med denne (Ethopoiia). 
Anderledes forholder det sig når virksomheden ønsker at kommunikere sin karakterfremstilling 
gennem internettet og gennem en netside. Her tilføjes der yderligere tre elementer, som er 
afgørende for brugerens modtagelse og oplevelse af virksomhedens fremstillede og udsendte 
online ethos. Disse tre tilføjelser er: struktur, funktionalitet og drift.  
Etableringen af ethos strækker sig altså langt ud over den rent sproglige fremstilling af karakter, og 
et Ethopoiia på en netside er et fortsat arbejde, i modsætning til de traditionelle skriftmedier, hvor 
etableringen af ethos sker ved, at ethos appellen indlejres i teksten og derefter slippes.  
I mundtlige situationer kan etableringen af ethos derimod justeres og tilpasses undervejs i mødet 
med modtagerne. Hvad angår etableringen af ethos, placerer en netside sig et sted imellem det 
mundtlige og skriftlige. 
I retorikken har vi lange traditioner for at undersøge taleres og skribenters ethos, men hvordan 
etableres ethos på Internettet, og hvilken del af karakterfremstillingen oplever brugerne som 
sympati - og ikke sympatiskabende? Disse spørgsmål vil jeg søge svar på gennem analysen. 
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’Hvad gør det, hvem der taler?’, er et spørgsmål, som retoriske teoretikere har stillet næsten så 
længe, som der er blevet reflekteret over retorik i den vestlige kulturtradition, og svaret har i 
forskellige variationer været: ’Hvem der taler, har stor betydning. Når vi låner en taler 
opmærksomhed, anskuer vi helt automatisk denne persons karakter som en vigtig del af den 
konkrete sammenhæng, der fortæller os hvordan vi skal forstå og tage stilling til det sagte’. 
(Hoff-Clausen:2008,11) 
 
Den konkrete problematik jeg fokuserer på, er hvordan ’Ethos - den persuasive funktion af 
retorens karakter, troværdighed og autoritet’ (Hoff-Clausen:2008,11) realiseres i en analyse af 
brugerorienteret, retorisk kritik af portalen Coach.dk. 
Mit casestudie taler for at appelformen ethos er vigtig at studere, og peger på relevansen af et syn 
på online ethos, der anerkender hvor varieret begrebet realiseres i forskellige retoriske genrer og 
situationer. Mit casestudie, i brugerorienteret, retorisk kritik af karakterfremstillingen på 
Coach.dk, undersøger online ethos på et individuelt niveau gennem semistrukturerede, 
eksplorative interviews. Med baggrund i problemfeltet, har jeg opstillet den følgende 
problemformulering. 
 
2.2 Problemformulering  
Hvad skaber sympati online - på Coach.dk? 
Jeg vil gennem projektet søge at nå til en forståelse af hvad der skaber sympati i mødet med en 
netsides æstetik og stil. Sympati er et afgørende element for etableringen af online ethos, og 
dermed om brugeren bliver på hjemmesiden.  
Med udgangspunkt i en analyse af brugerorienteret, retorisk kritik af Coach.dk, undersøges hvad 
der skaber sympati online. 
Med henblik på at sikre konkret relevans af indsamlet empiri, har jeg valgt at afgrænse min 
undersøgelse som følgende: 
 
2.3 Afgrænsning  
Jeg afgrænser mig til at interviewe uddannede coaches og medlemmer af Coach.dk, da denne 
gruppe har et forudgående online brugerkendskab til portalen, og til de fagtermer der anvendes 
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indenfor coaching. Målet med forskningsarbejdet og denne afhandling har ikke været at 
indkredse, hvordan ethos på nettet adskiller sig fra ethos i andre medier (off-line ethos), eller hos 
andre brugere, men hvordan ethos konkret realiseres i en Aristoteles - og Cicerooptik i den 
umiddelbare receptionssituation, samt udbrede de udvalgte informanters tilgang til 
undersøgelsens afgrænsede og statiske, retoriske artefakter. Jeg ekskluderer således ikke en 
aristotelisk tilgang, som til dels er indeholdt i Ciceros tanker og praksis. 
Hoff-Clausen betragter netstedet som et retorisk medie for interaktion (Hoff-Clausen:2008, 230).  
Da mine artefakter er statiske, har jeg derfor fravalgt interaktionsmuligheden og muligheden for at 
undersøge brugernes oplevelse af websidens funktionalitet, drift og navigationsmuligheder, links 
og andre interaktive funktioner, samt visuelt, dynamiske eller animerede elementer i 
receptionsøjeblikket.  Da de udvalgte informanter alle er medlemmer og brugere af netsiden, kan 
deres forforståelse og tidligere oplevelse af siden inddrage deres oplevelse af netsidens 
funktionalitet, drift og struktur. Jeg har ligeledes fravalgt gruppeinterviews, da mit fokus ligger på 
den enkelte brugers opfattelse. 
 
2.4 Forforståelse  
Jeg skriver opgaven ud fra en forforståelse, som journalist, visualiser, Web Diplomuddannet fra 
New York University, certificeret Life and Business Kaoscoach® og internetbruger i Danmark.  
Jeg har en mangeårig praktisk og anvendt viden indenfor layout, design, internet, kommunikation 
og coaching, samt medlem af Coach.dk.  
Jeg vil forsøge, at beskrive brugernes oplevelser eksplorativt og loyalt, og dermed lægge et så 
neutralt brugerperspektiv på kommunikationssituationen, som muligt.  
I min tilgang, herunder mine spørgsmål til respondenterne, vil jeg dog ikke kunne fralægge mig 
min baggrund og etablerede kompetencer på området.  
For at gøre indholdet forståeligt, vil jeg herunder definere begreber der optræder i denne 
afhandling. 
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2.5 Begrebsdefinitioner 
Vi skal tilbage i den klassiske retorik og tage udgangspunkt i det klassiske, retoriske system, de 
klassiske begreber og appelformer, samt de klassiske stilbegreber. 
 
Dette casestudie fokuserer på ethos, som et perspektivrigt omdrejningspunkt for at studere online 
retorik (Hoff-Clausen:2008,18).  
’Ethos staves, ifølge dansk retskrivningsordbog (sprognævn), uden ’h’ (etos), men jeg bruger i 
denne afhandling termen med ’h’, i overensstemmelse med den stavemåde som anvendes, dels i 
den seneste danske oversættelse af Aristoteles Retorik fra 1983, dels i den internationale, samt i 
hovedparten af den danske retorikforskning. Jeg betoner dermed, at jeg anvender ordet ethos 
som en retorikfaglig term’ (Hoff-Clausen:2008, 18). 
’Både Aristoteles og Cicero beskæftiger sig med alle retorikkens partes og har et nuanceret syn på 
en teksts bestanddele. Det er blot et spørgsmål om vægtning’ (Hoff-Clausen:2008, 221). 
I en Aristotelisk optik er ethos en rationalitetens ethos, og der bliver anvendt overbevisende 
argumentationer, hvor ’persuasio’ er nøglebegrebet, der knytter ethos til logos. Retorisk sættes 
fokus på inventio og det argumentatoriske indhold.  
Den rationelle ethos, bygger på phronesis (sund fornuft), areté (dyd) og eunoia (velvilje), og anses 
som vigtige for, om den rationelle ethos appel virker. 
I en Ciceronisk optik, er ethos en sympatiens ethos, og stilen er det vigtigste karakterfremstillende 
element, og decorum er nøglebegrebet, der knytter ethos til pathos. Retorisk sættes fokus på 
elocutio og den sproglige fremstillingsform. Her fortjener stilen ifølge Cicero særlig vægt, når det 
drejer sig om ethos. Cicero ser i høj grad talerens karakter udtrykt og udviklet gennem den 
sproglige stil og kunnen (Hoff-Clausen et al:2008, 221). Formålet med en netsides kommunikerede 
stil, er at skabe taleværdighed og dermed en handleposition. I bogen ”Set gennem nettet” 
definerer Elisabeth Hoff-Clausen en hjemmesides stil som værende følgende: ’verbal 
fremstillingsform, grafisk brugergrænseflade, typografi, illustrationer, øvrig mediebrug på 
hjemmesiden, lyd, film etc.’ (Hoff-Clausen:2002,66). 
 
Sympatiens ethos, bygger på movere (bevæge), docere (oplyse) og conciliare (berede velvilje), og 
kræver forståelse for hvad der er det ’behørige’ udtryk (aptum), og i bredere forstand - hvad der er 
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passende og sømmeligt i situationen (decorum) (Hoff-Clausen:2008,221).  
Hoff-Clausen om webkommunikation i bogen Kommunikationsteori:  
’Webmediet udgør imidlertid retorisk set en modstand for afsenderen i den forstand, at 
publicering på nettet langtfra er nogen garanti for at ens meddelelse kommer til det retoriske 
publikum, eller nogen andres opmærksomhed. Et retorisk publikum vil sige den gruppe af 
modtagere, der er relevant for kommunikationen, og potentielt kan udvirke de sociale ændringer 
som kommunikationen tager sigte på’ (Helder et al:2009,473). 
Begrebsdefinitioner4 5 
 
Areté Moral, dyd 
Artefakt Objekt, proces, menneskeskabt ting6  ’Retorisk artefakt ’(Hoff-Clausen, 
2008:239) 
Auditor Publikum 
Coachee En kunde, klient - hos en coach 
Coaching Coaching er en metode/teknik til at frigøre potentialet i mennesker 
Conciliare Berede velvilje, social autoritet, taleværdighed 
Decorum Det passende, sømmeligt i situationen, det sympatiske 
Docere Oplyse 
Ethos At man bliver taget højtideligt, og der bliver lagt vægt på, hvad man 
siger. Afsenderens vederhæftighed, hans udstråling/image – Hans evne 
til at virke overbevisende, begejstret, engageret. Vanskelig at 
karakterisere med ord alene 
Eunoia Velvilje 
 
Inventiv ethopoiia Sprogrigtighed hos afsender, afsenders intention med budskabet/det 
sagte (Hoff-Clausen, 2008:46) 
 
Logos Fornuft, det logiske, ord, tale og tanke 
  
Movere Bevæge 
 
                                                          
4
 http://da.wikipedia.org/wiki/Retorik#Det_klassiske_retoriske_system 
5
 (Garbers, 1996: s. 16-54) 
6
 http://da.wikipedia.org/wiki/Artefakt 
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Online Låneord fra engelsk der betyder på linjen, og refererer til internettet. Når 
man er online er ens computer koblet på internettet. Afbrydes, eller 
mistes forbindelsen, er man offline, som betyder væk fra linjen 
 
Pathos 
 
Udtrykkes gennem stilen i talen (emotive udtryk, den direkte 
henvendelse, det personlige præg). Situationsafhængig (bundet til 
kommunikationssituationer) 
 
Performativ ethos 
appel 
Jf. J. L. Austins Talehandlingsteori og tanken om, at en ytring ikke kun 
udsiger noget, men er en aktivitet, der gør noget i en situation (Hoff-
Clausen et al, 2008:108) 
Persuasio Det overbevisende, argumentation - kaldes også  
Phronesis Kompetence, sund fornuft, klogskab, logik, troværdighed 
Receptiv ethopoiia Hvordan modtager opfanger det afsendte budskab (Hoff-Clausen, 
2008:46) 
Retor Taleren 
Retorik Læren om den hensigtsmæssige udformning af et givet tankeindhold ‐ i 
tale eller skrift 
Sympati (gr. συμπάθεια sympátheia "sam-følelse") er den egenskab at vise 
følelser som følge af en anden persons følelser, eller som en følge af en 
anden persons lidelse. Sympati kan være en følelse af velvilje. Velviljen 
kan være rettet mod en person som sådan, men kan også gælde de 
synspunkter, en person giver udtryk for. Modsætningen til sympati er 
antipati. 
 
Æstetik 
 
Kommer af αισθητικη (græsk: aisthetike), der betyder sansning 
  
Det klassiske 
retoriske system: 
 
De fem arbejdsfaser:  
Inventio  Forberedelse, Argumenter fremfindes (topic) 
Dispositio  Organisering, talen disponeres 
Elocutio  Sproglig udformning, talen formuleres og udsmykkes stilistisk 
Memoria  Udenadslære, talen læres udenad 
Pronuntiatio  Fremførelse, talen fremføres – kaldes også ’Actio’ 
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De fem stilkvaliteter: 
Perspicuitas 
 
Tydelighed (Klarhed) 
Aptum  Passende ordvalg (Relevans) 
Ornatus Smuk sprog (Stilistisk), det behørige i sproget  
Brevitas Kortfattethed 
Puritas Sprogrigtighed 
 
3. Empiri  
Jeg vil her gennemgå mit valg af portal, websider og interviewpersoner, samt redegøre for 
spørgeguide, interviewsituation og transskribering.  Det empiriske forskningsdesign afprøver Hoff-
Clausens tilgang til online ethos, anvendt i en godkendt ph.d. - afhandling, der blev indleveret ved 
Institut for medier, erkendelse og formidling på Københavns Universitet i september 2007 og 
forsvaret i marts 2008. (Hoff-Clausen:2008,9) 
Baggrund  
Begrebet coaching er meget udbredt i Danmark.  
Coaching er defineret som en professionel samtale, 
hvor Coachen neutralt, og uden at være rådgiver, 
styrer processen i mål ved hjælp af åbne spørgsmål. 
Netop fordi coaching ikke er rådgivning, vejledning 
eller terapi, men snarere et objektivt 
refleksionsværktøj, kan det anvendes meget bredt. 
Gennem de sidste 10 år er der udklækket 12-15.000 
coaches i Danmark, fra 10-12 af de tungere 
coachuddannelser. 
Det betyder at kundesegmentet for Danmarks største 
 coachportal Coach.dk ligger på 100-120.000 coaches.  
Domænenavnet Coach.dk er registreret den 24. februar 1997.  
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Siden 2006 har Coach.dk fungeret som portal for mennesker, som søger en Coach, en 
coachuddannelse, eller Coaches der ønsker indsigt, netværk, information og redskaber til 
videreudvikling. 
Portalen ejes og drives af Theis Askling, 43, som har den daglige vedligeholdelse og kontakt til 
brugere, coaches og uddannelser.  
 
Theis Askling, Ejer af Coach.dk, oplyser at Coach.dk har: 
 900 registrerede coaches 
 30.000 sidevisninger om måneden 
 4-800 besøgende hver dag,  
 Bruger online gennemsnitlig surfetid: 4 min 8 sekunder 
 
Brugerne kan vælge imellem fire abonnementsformer:  
 gratis debat profil, 
 basis 360 kr./årlig,  
 pro 792 kr./årligt  
 Premium 1656 kr./årligt 
 
I november 2010 etablerede Coach.dk et omfattende nyt design og relancering af deres portal. Det 
har ikke givet nogen medlemsvækst udover ros for det nye design. 
 
”Vi har igennem en lang periode, prøvet at ændrede designet og lave om på tingene for at få den 
løftet til et højere niveau. Og det kan siges med 100 procent sikkerhed, det har været en fiasko,” 
fortæller Theis Askling og tilføjer, ” Så hvis jeg skal have succes, så skal jeg på en eller anden måde 
have knækket koden i at skaffe dem nogle kunder”  
Citater i uddrag fra interview med Theis Askling. (bilag 5, 01:47, 05:10).  
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3.1 Valg af skærmsider  
 
Jeg har udvalgt fem skærmsider som repræsenterer de fem hovedemner på Coach.dk. 
Disse fem hovedemner er: 
1. Forsiden (som den vigtigste, da det som regel er den der møder brugeren først) 
2. Find en Coach 
3. Indlæg 
4. Events 
5. Om Coach.dk 
Online, er netsiderne dynamiske og ændrer sig hele tiden. Jeg har derfor skabt et statisk og 
sammenligneligt udgangspunkt, ved at anvende de fem skærmbilleder (screendumps), som 
informanterne har fået udleveret som print. 
’Netstedet er en medierende form, som har givne aktualiseringer på forskellige tidspunkter. 
Netstedet er ofte så dynamisk og kompleks en genstand for undersøgelse, at kritikerens første 
opgave er at forholde sig til, hvordan han eller hun meningsfuldt kan nærme sig det’.  
(Hoff-Clausen:2007 s.233) 
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Billede 1 (Forside) 
 
Her vises forsiden til 
portalen. 
Der anvendes 
gennemgående et grønt logo 
og blå bannere i top og 
bund.  
Sidens hovedformål er at 
sende brugeren videre til de 
fire andre underportaler: 
’Find en coach’, ’Indlæg’, 
’Events’ og ’Om Coach.dk’. 
Siden opfordrer desuden til, 
at man kan vælge:  
’Bliv medlem’, ’Find en 
coach’ eller ’Find en 
uddannelse’.  
Derudover præsenteres fire 
kategorier af indlæg:  
’Nyeste coachindlæg’, 
’Nyeste ekspertindlæg’, 
’Seneste indlæg’ samt ’Mest 
læste indlæg’.  
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Billede 2 (Find en coach) 
 
Her vises underportalen  
’Find en coach’. 
Der anvendes 
gennemgående grønt logo 
og blå bannere i top og 
bund.  
Foroven på siden 
præsenteres portrætbilleder 
af 10 udvalgte coaches. 
Sidens hovedformål er at 
lade brugeren søge blandt 
coaches enten på navn eller 
blandt 22 kategoriserede 
problemfelter, f.eks. 
’Selvværd & Selvtillid’. 
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Billede 3 (Indlæg)  
 
Her vises underportalen 
’Indlæg’. 
Der anvendes 
gennemgående grønt logo 
og blå bannere i top og 
bund.  
På siden præsenteres fire 
indlæg med portrætbillede 
af skribenterne.  
Sidens hovedformål er at 
lade brugeren søge på 
indlæg.  
På sidens nederste felt 
gentages de 22 
kategoriserede 
problemfelter, f. eks. 
’Stress i Privatlivet’. 
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Billede 4 (Events)  
 
Her vises underportalen 
’Events’. 
Der anvendes 
gennemgående grønt logo 
og blå bannere i top og 
bund.  
På siden præsenteres fire 
indlæg med portrætbillede 
af skribenterne, som skriver 
om deres events og 
workshops.  
Sidens hovedformål er at 
lade brugeren søge på 
kurser/ workshops/events. 
På sidens nederste felt kan 
man blandt otte, 
kategoriserede emner søge 
efter eventtyper. F. eks 
’Foredrag’ & 
’fyraftensmøde’. 
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Billede 5 (Om coach.dk)  
 
Her vises underportalen 
’Om Coach.dk’. 
Der anvendes 
gennemgående grønt logo 
og blå bannere i top og 
bund.  
På siden præsenteres  
to glade, smilende 
portrætbilleder af 
solbrændte mænd.  
Der angives ikke hvem der 
er hvem, men i teksten om 
Coach.dk og baggrunden for 
portalens drift, mission og 
tilblivelse, angives navnene 
Jesper Synnestved som 
daglig ansvarlig, og Theis 
Askling som stifter.  
På sidens nederste felt 
fortælles om mission og 
værdier og disse leveres til 
sidst som bulletpoints  
i fire kerneværdier:  
 Tillid 
 Ansvarlighed 
 Troværdighed 
 Nærvær. 
  
23 
 
3.1.1 Interviewform og valg af interviewpersoner  
For at sikre fokus og relevans i interviewene, har jeg etableret en forundersøgelse, med henblik på 
at fastholde informanternes fokus og tanker. Dette skabte en unik mulighed for at lade 
informanterne sætte ord på deres karakterer i det kvalitative interview, og gav dermed mulighed 
for at kunne meningskondensere imellem spørgeskema og selve interviewet.  
Pilotundersøgelsen varede 30 minutter, hvor de alle fik udleveret et spørgeskema (bilag 3), 
baseret på Paul Grices konversationsmaksimer. (Helder et al:2009, 556) 
Her skulle de angive værdierne 1 til 10 ud for de fire maksimer. 
 
For at få indsigt i, hvordan brugerne oplever og opfatter information, stil og kommunikationen på 
Coach.dk, hvad der mangler, virker godt og virker dårligt, så vil jeg konfrontere dem enkeltvist i et 
semistruktureret, kvalitativt interview, med de forrige fem skærmbilleder.  
Dette giver samtidig mulighed for at høre informanterne italesætte og forholde sig til de enkelte 
skærmsider, samt den retoriske effekt i receptionssituationen, og vise hvilke æstetiske elementer 
der opleves sympatisk, samt hvordan de fordeler det på henholdsvis logiske og følelsesmæssige 
argumenter.  
Det er indehaveren af Coach.dk der har udvalgt mine seks interviewpersoner, baseret på at alle 
coaches og medlemmer af portalen fik invitationen.  
Det at der kunne rekrutteres via Coach.dk’s medlemmer samt at Coach.dk’s lokaler kunne 
anvendes, gjorde det muligt for mig at udføre alle interviews samme dag, således at transport og 
opstilling af kameraer, lyd, lys samt indretning kun skulle ske én gang. 
Jeg ønskede en blandet gruppe, ud fra den betragtning, at dette ville give flest forskellige input. 
Theis Askling udvalgte respondenterne, blandt dem der ønskede at medvirke, ud fra følgende 
kriterier fra mig: 
- Aldersspredning 
- Geografisk spredning 
- Fordeling mellem kvinder og mænd  
- 3 betalende og 3 ikke betalende. 
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Gennem mine interviews ønsker jeg dermed at undersøge:  
- hvilke udtalelser der støtter, eller går imod, deres klassifikation 
- om der er udtalelser der viser fælles enighed i informanternes oplevelse af sitet 
- hvordan udsagnene fordeler sig i pathos vs. logos argumenter 
- hvilke forbedringsforslag der kunne være til portalen 
 
Alle interviewpersoner er desuden udvalgt ud fra, at de er medlem af Coach.dk og kender 
hjemmesiden samt er uddannede coaches. De udgør dermed kun en del af det retoriske publikum 
(Helder et al: 2009, 437) og afgrænser fra almindelige surfere, folk der søger hjælp, folk der søger 
uddannelse og folk der leder efter en coach.  
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Informantprofiler: 
Kvalitativt forskningsinterview 22. februar 2011, kl. 09-15 hos Coach.dk Valby 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lene Gundsø, 56 
Erhverv/stilling: 
coach/stresscoach 
Kæreste/gift/ugift: Gift 
Bor alene/sammen:  
 Sammen 
Bor by: Odense  
Uddannelse(r): Kontor-
voksenunderviser, 
IT administrator-coach-
stresscoach, 
tankefeltterapeut 
Politisk orientering: Højre 
for midten 
 
Klement Trabolt, 49 
Erhverv/stilling: 
Selvstændig / Stresscoach 
Kæreste/gift/ugift: Gift 
Bor alene/sammen: Sammen 
Bor by: Måløv 
Uddannelse(r): 
Håndværksmæssigt -  
Efter uddannelse som  
coach, tankefeltterapeut 
Politisk orientering:  
Ingen - Tror på det gode i 
mennesker 
 
Jette Dam, 49 
Erhverv/stilling: Coach 
Kæreste/gift/ugift: Ugift 
Bor alene/sammen: Alene 
Bor by: København 
Uddannelse(r): 
Plejehjemsassistent, CBA, 
Diplomleder, Coach, NLP 
practitioner 
Politisk orientering: Midten 
 
Balder Striim, 37 
Erhverv/stilling: Konsulent, 
forfatter 
Kæreste/gift/ugift: Gift 
Bor alene/sammen: 
Sammen 
Bor by: Græsted 
Uddannelse(r): NLP coach 
Master og træner, 
Enneagram Master, coach 
og træner 
Politisk orientering: Højre 
for midten 
 
Ea Lundsteen, 38 
Erhverv/stilling: 
Selvstændig coach og 
socialrådgiver 
Kæreste/gift/ugift: Gift 
Bor alene/sammen: Bor 
med mand og 3 børn 
Bor by? Jordrup 
Uddannelse(r): 
Socialrådgiver, 
Praktikvejleder, Mentor, 
Coach, NLP practitioner, 
NLP master  
Politisk orientering: 
Venstre for midten 
Mai Smidt, 20 
Erhverv/stilling: Selvstændig 
Kæreste/gift/ugift: Kæreste 
Bor alene/sammen: Bor pt. 
hjemme  
Bor by? Bagsværd 
Uddannelse(r): - Bartender, 
Coach, kommende master 
coach 
Politisk orientering: - venstre 
mod midten i dag. Ved det 
ikke helt. 
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3.1.2 Interviewsituationen  
Jeg har foretaget seks kvalitative forskningsinterviews, idet jeg søger at forstå verden ud fra 
interviewpersonernes synspunkter, udfolde den mening der knytter sig til deres oplevelse, 
afdække deres livsverden forud for videnskabelige forklaringer(Kvale 2009:17) med henblik på at 
se hvordan de oplever Coach.dk, samt at indhente empiri til kodning og analyse.  
Interviewene blev semistrukturerede og eksplorerende for at sikre spontane oplysninger.  
Der blev ikke anvendt spørgeguide, men i stedet taget udgangspunkt i respondenternes besvarelse 
af spørgeskemaet. (Kvale 2009:129)7 
Interviewet foregik i et roligt og godt belyst mødelokale hos Coach.dk. Der var adgang til vand, te, 
kaffe og frugt under interviewet.  
For at sikre at respondenterne var afslappede og fokuserende, blev de først anbragt i køkkenet 
med et spørgeskema, og fik dermed tid til at se på skærmprint og ?qua? maksimerne, at overveje 
hvert billede ganske nøje, væk fra kameraer og fotolamper. Situationen var afslappet, og det 
virkede som om interviewpersonerne havde glædet sig til at begrunde deres karaktervalg, og 
derfor havde interviewpersonerne let ved at sige hvad de havde på hjertet.  
E-mail fra Jette dam 18.3.2011, ”Evaluering: God stemning, du fik mig til at slappe af, følte at jeg 
blev taget alvorligt! ” 
Informanterne kom ind i et andet rum medbringende deres udfyldte spørgeskemaer. Deres 
afgivne klassifikationer dannede en kvalitativ fokusramme, og et godt udgangspunkt for selve 
interviewet. Informanterne kommenterede, begrundede og, med egne ord, reflekterede over 
deres klassifikationer. Dette dannede baggrund for, at deres ytringer senere kunne kategoriseres i 
henholdsvis Aristotelisk optik (logos) og Ciceronisk optik (pathos).  
Jeg benyttede mig af diktafon, Sony VX-1000E videokamera, diverse fotolamper, samt et Nikon 
D90 kamera til lave portrætter og optage interviewene. Til lejligheden havde jeg anskaffet trådløse 
mikrofoner (microports), der erfaringsmæssigt (Journalist siden 1985) giver en bedre synergi 
imellem interviewer og respondent, da en stor håndholdt mikrofon, kan virke angstprovokerende 
på mange og skabe en ulige situation. Alle respondenterne var på forhånd informeret og havde 
accepteret forholdene. 
                                                          
7
 En erfaren interviewer kan indhente vigtig viden ved at benytte mere uformelle interviewtilgange 
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3.1.3 Transskribering  
Transskriberingen af interview er, fra et sprogligt perspektiv, oversættelse fra talesprog til 
skriftsprog. En oversættelse fra den mundtlige diskurs til den skriftlige diskurs. (Kvale 2009:200).  
I transskriberingen lægger jeg meget vægt på at struktur, kongruens og kohærens er ensartet og 
med samme afsæt. Derfor har jeg valgt selv at udføre transskriberingen af alle syv interviews. De 
seks brugerinterviews (auditor), samt baggrundsinterview med afsenderen (retoren). Det betyder, 
at der er benyttet det samme transskriberingsprincip ved alle interview.  
Der er transskriberet ordret, og efter retskrivningsnormen, for at tilstræbe ensartethed. 
Latterudbrud, grin, host, ”hmm” og ”eeehh er inddraget, når det vurderedes at være af betydning 
for fortolkningen af besvarelsen.  Pauser er som hovedregel ikke inkluderet, for at holde 
tidsforbruget af transskriberingen på et acceptabelt niveau. Mine mindre opfølgningsspørgsmål 
samt udtryk for aktiv lytning, bl.a. ”ja” og ”ok” er kun begrænset transskriberet for ikke at afbryde 
interviewpersonerne for meget. Mine egne spørgsmål står angivet med bindestreg: - mine 
spørgsmål – .  
Der er anvendt Windows Media Player til at afspille interviews, og alle interviews er angivet med 
starttidskode ud for hver enkelt respondents besvarelse af hvert enkelt billede. 
4. Teori  
Den ciceroniske optik, sympatiens ethos som knytter ethos til pathos.  
Logik skaber troværdighed i talersituationen, og følelser skaber talerværdighed gennem livet.  
I online ’øjeblikket’ vil vi, med netsidens æstetik og stil, kommunikere sympatiskabende oplevelser 
og dermed øge muligheden for, at ukendte brugere bliver på siden, og kommer tilbage igen. 
Teorien tager udgangspunkt i følgende: 
4.1 Aristoteles og Cicero 
Videnskabsteoretisk handler det om troværdigheden og tilliden (ethos) til retor/afsender. 
Siden Aristoteles, har det handlet om logisk tillid til afsender, men med Cicero skifter det til 
sympati for retor/afsender/taler/formidler.  
Disse klassiske dyder skifter i senmoderne sammenhæng, da online kommunikation ikke længere 
åbner mulighed for at indkapsle en hypertekst i et dynamisk online miljø. 
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Teksterne kan være copy/pastet og redigeret af flere, og afsenderen kan være et alias for en 
organisation, der har et strategisk sigte.  
Det betyder at vi i den kritiske, retoriske analyse og forskning skal forholde os til en ny måde at 
opleve tekster og budskaber på ud fra øjeblikket, sammenhæng, emne, aktualitet og form,  
samt en skiftende normativ opfattelse af hvad der skaber tillid, engagement og relation hos 
modtageren, her og nu, i et online miljø. 
 
Online retorik og online ethos bør udelukkende ses som udtryk for retorik eller ethos på nettet, og 
ikke i kontrast til offline ethos. Jeg er først og fremmest interesseret i at forstå, hvordan retorik og 
ethos fungerer på nettet med case i Danmarks største coachportal - Coach.dk. 
Hvordan etableres og aflæses ethos i online miljøer, hvor man ofte ikke ved, hvem de faktiske 
personer bag kommunikationen er? 
Overbevisende kommunikation handler ikke bare om, hvad der bliver sagt, eller hvordan det siges, 
men også om hvem der siger det. I den klassiske retorik handler begrebet om afsenderes karakter 
og troværdighed - ethos. Men i cyberspace, eller online miljøer, bevæger vi os i det ’forfatterløse 
tekstunivers’, hvor vi ikke kender identiteten på afsenderen, og derfor må forholde os til en ethos 
skabt af relevans, aktualitet, struktur, form, miljø og interaktion. Sagt på en anden måde, når vi 
ikke kender afsender, må vi forholde os til, om det er et sted vi kan li´ at være.  
Ethos knytter sig til logos og er rationalitetens ethos hos Aristoteles, mens begrebet i andre 
perioder knyttes til pathos og er følelsernes/sympatiens ethos, som hos Cicero.  
Ciceros retoriksyn har mange ligheder med Aristoteles, også hvad angår ethos som den persuasive 
funktion af afsenderens karakter. Aristoteles tre, retoriske appelformer (logos, ethos og pathos) 
udgør det grundlæggende princip i Ciceros retoriske system, om end Cicero ikke anvender de 
samme termer, men tilegner sig dem på latinsk.  
Disse klassiske retoriske dyder er stadig gældende i vores online kommunikation. 
4.2 Paul Grices maksimer  
Forestil dig en ganske almindelig situation hvor du står udenfor i en pause med nogle rygere. Din 
sidemand prikker forsigtigt til dig og spørger: "Har du noget ild?"Uden at tænke tager du en lighter 
frem og rækker armen frem, og giver ham den. Han takker. Men i virkeligheden har han jo slet ikke 
bedt om en lighter, han har bare spurgt, om du havde noget ild...  
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Det er denne problematik, som Oxford filosoffen H. Paul Grice beskæftiger sig med.  
Hans teori om implikatur er netop et forsøg på at vise, hvordan man kommer fra sætningsmening 
(sentence meaning) til talerens mening (utterer's meaning), altså fra det der bliver sagt (”Har du 
noget ild?”), til det der menes (Giv mig noget ild). Med implikatur forstås nemlig den information, 
ved en ytring, som hverken siges eller præsupponeres direkte, men som alligevel menes pga. de 
almindelige konventioner om, hvornår man siger hvad.  
Kooperationsprincippet 
Grice tager udgangspunkt i, at der findes et generelt princip for rationel interaktion, som han i 
1975 kalder det Kooperative Princip (eller samarbejdsprincippet) (Helder et al:2009, 556), og som 
han formulerer således:  
’Sørg for at dit bidrag til samtalen er i overensstemmelse med det,  
der forventes i lyset af samtalens mål på det tidspunkt, hvor du ytrer det’ 
 
Kooperationsprincippet går ud på at folk forsøger at samarbejde med hinanden når de 
kommunikerer, og det gør de ved at overholde nogle maksimer for hvordan man bruger sproget 
mest effektivt. Disse maksimer er formuleret som normative regler for ytringers kvantitet, kvalitet, 
relevans og måde, men de er ment som en beskrivelse af de underliggende forventninger, vi har 
til, hvordan vi indgår i samtaler, og som nogle underliggende normer vi følger, og forventer at også 
andre følger, når vi taler sammen.  
 
Maksimerne: 
Kvantitetsmaksimen:  
1. Giv så præcise informationer som muligt 
2. Sig hverken for meget eller for lidt  
 
Kvalitetsmaksimen:  
1. Sig sandheden.  
2. Videregiv ikke information du mangler bevis for. 
 
Relevans maksimen:  
1. Giv så relevant information som muligt 
 
Mådes maksimen:  
Undgå uklare og tvetydige ytringer, og giv så korte og velordnede meldinger som muligt. 
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Det siger sig selv, at maksimerne (Helder et al:2009, 556) kan brydes og ofte bliver det. Men fordi 
vi ved at de er der, og forventer at de overholdes, opdager vi bruddet og forsøger at finde ud af, 
hvorfor taleren har brudt med et eller flere af maksimerne. Man kan sige, at vi leder efter 
implikaturen. Opdages bruddet ikke, kan samtalen bryde sammen eller ende i misforståelse.  
De fire maksimer kvalificerer interviewene på flere måder. Udover fokus hos informanterne og 
deres kategoriseringer, som et logisk samtale og udgangspunkt for interviewsituationen, så har 
informanterne implicit med deres karakterer og kategoriseringer angivet i hvilket omfang de finder 
artefakternes inventive ethopoiia passende indenfor de fire maksimer.  
Selvom der ikke er en fuldstændig kongruens mellem nøglebegrebet decorum og stilformen 
elocutio i ciceronisk optik, sammenholdt med maksimerne i Kooperations Princippet, så angiver 
informanterne med deres karakterskala hvad de oplever som passende, i forhold til fx 
relevansmaksimen:  
Giv så relevant information som muligt, der har lighedspunkter med det retoriske begreb elocutio 
og stilkvaliteten aptum, der udtrykker: passende ordvalg, formålstjenstlighed og relevans. 
Det kan derfor belyses at informanterne ved først at opleve netsiden i Paul Grices optik, implicit 
også angiver delforhold i Ciceros optik, hvor elocutio altså er stilformen og nøglebegrebet 
decorum (det passende), defineres til en vis grad af hvad er opleves som passende og relevant i 
relevansmaksimen i Kooperations Princippet. 
4.3 Hoff-Clausen modellen 
Retorisk analyse og kritik forstås i dag som en akademisk analytisk disciplin, der består i det 
hermeneutiske studium af retoriske handlinger - eller hvad der oftere er tilfældet - af de artefakter 
såsom tekster i bred forstand, som er de håndgribelige spor efter retoriske handlinger (Leah 
Ceccarelli 2005: Hoff-Clausen:2008,55). Retorisk kritik belyser således retoriske processer og 
indebærer ikke blot tekst- og situationsanalyse, men også fortolkning og vurdering. (Villadsen 
2002: Hoff-Clausen:2008,55). 
Elisabeth Hoff-Clausen peger på, at en del klassiske analyseformer ikke egner sig til retorisk kritik 
af nye medieformer. Hoff-Clausen peger på, at for kritikeren bliver det blot et spørgsmål om at 
fokusere, udvælge og afgrænse det materiale, som det er relevant at undersøge, og fastholder at 
man blot foretager et valg af nøgletekster, og derefter må reflektere over sine fravalg. 
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Det gør en forskel, hvem der taler.  
Det gør en forskel, hvem der taler i online retorik. Det er situationen der tales i, og den funktion 
som ytringen tjener, der afgør form og indhold - herunder også måden hvorpå ethos etableres og 
fortolkes. Relevansen i retorisk kritik med at forholde sig til ’hvad det gør, hvem der taler’, er 
stadig tilstede i online retorik, men kritikeren kan ikke længere forudsætte at 'hvem der taler', er 
et spørgsmål med et evident, entydigt og enkelt svar. Et fokus på hvem der taler, og med hvilken 
troværdighed, kan ikke mindst belyse de uligheder der reelt eksisterer online, men mere en 
diskurs onlinekulturen ofte dækker over.  
Elisabeth Hoff-Clausen vil ikke udelukke en analytisk aristotelisk tilgang, som til dels er indeholdt i 
Ciceros tanker og praksis, men peger på en ciceronisk optik som et givende, analytisk 
udgangspunkt for studiet af online ethos. (Hoff-Clausen:2008,216)  
Det som gælder for online ethos, adskiller sig ikke nødvendigvis fra, hvad der måtte være tilfældet 
for offline ethos, og udelukker ikke, at det som gør sig gældende for ethos på nettet, også kan 
observeres i andre genrer og medier. Målet med forskningsarbejdet har ikke været at indkredse 
hvordan ethos på nettet adskiller sig fra ethos i andre medier, men hvordan ethos konkret 
realiseres i forskellige sociale kontekster og genrer inden for webmediet. 
Hoff-Clausen konkluderer på sine casestudies, at vi er kommet i et 'forfatterløst' tekstunivers, 
nærmere i den forstand, at det ofte ikke er relevant, eller muligt at identificere retor/afsenderen 
til en tekst i en normativ kildekritisk eller traditionel ophavsretlig forstand. ’Hvem der taler’, kan 
derfor blive et fortolkningsmæssigt spørgsmål i online retorikken. 
Online ethos - læst ud fra Cicero  
Ethos knytter sig i visse tidsaldre til logos, og er en rationalitetens ethos, som hos Aristoteles, 
mens begrebet i andre perioder knyttes til pathos, og er en følelsernes ethos, som hos Cicero.  
Hoff-Clausen peger på, at den retoriske kritiker med fordel kan tage afsæt i en ciceronisk 
forståelse af ethos, når begrebet studeres online. Ciceros retoriksyn har mange ligheder med 
Aristoteles', også hvad angår ethos som den persuasive funktion af afsenderens karakter. 
Aristoteles tre, retoriske appelformer (logos, ethos og pathos) udgør det grundlæggende princip i 
Ciceros retoriske system, om end Cicero ikke anvender de samme termer, men tilegner sig dem på 
latinsk som talerens tre hovedfunktioner: at "godtgøre, at det man påstår, er sandt" ved at oplyse 
og belære om sagen (probare/docere), at "vinde sine tilhørers velvilje" og behag for talerens 
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person (conciliare/delectare) og at "sætte deres følelser i netop den bevægelse, som sagen 
udkræver" (movere). 
Stilen som ethopoetisk element  
’Hvor Aristoteles i sin retorik sætter fokus på inventio8 og det argumentatoriske indhold af talen, 
samler Ciceros interesse sig i højere grad om elocutio og den sproglige fremstillingsform. Men 
begge beskæftiger sig, vel at mærke, med alle retorikkens partes, og har et nuanceret syn på en 
teksts bestanddele. Det er blot et spørgsmål om vægtning, og her fortjener stilen, ifølge Cicero, 
særlig vægt når det drejer sig om ethos. Cicero ser i høj grad talerens karakter udtrykt og udviklet 
gennem den sproglige stil og kunnen’ (Hoff-Clausen:2008, 221 et al).  
I værket De oratore beskriver Cicero hvordan han opfatter konstruktionen af sin inventive 
ethopiia, hans eget arbejde med sin karakterfremstilling. Han lægger vægt på at man kan gøre et 
godt indtryk og positivt påvirke modtageren (receptive ethopiaa) ved med skønsomhed og 
forstand at tænke og tale på en bestemt måde. 
 
’Vælger man sine ord med skønsomhed og forstand, medfører det rent faktisk, at talen så at sige 
afspejler talerens karakter. Thi selve det at tænke og tale på en bestemt måde bevirker, med støtte 
af en behersket foredragsform, som antyder en elskværdig holdning, at vi gør indtryk af at være 
retskafne, moralske og agtværdige mænd’. (Hoff-Clausen:2008, 221 et al). 
’Stilen afspejler ifølge Cicero ikke bare talerens karakter, men udvikler den også for at vælge sine 
ord ”med skønsomhed og forstand", kræver forståelse for hvad der er "det behørige" udtryk 
(aptum), og i bredere forstand for hvad der er passende og sømmeligt i situationen (decorum), 
hvilket indebærer hensynet til hvad der er moralsk rigtigt at gøre.  
Det er i stilen, at taleren viser og udvikler sin evne til at imødekomme tilhørernes behov, og 
demonstrere forståelse for hvad der måtte være fyldestgørende ytringer i situationen. Stilen anses 
hos Cicero som et konkret udtryk for talerens visdom, hans indblik i situationen, sagen og de 
mennesker han taler til, og dermed et væsentligt grundlag for at vinde autoritet i den kreds hvori 
han taler’. (Hoff-Clausen 2008,221) 
At stilen er et essentielt, ethopoetisk element online, fremgår tydeligt i casestudiet af coach.dk. 
”Jeg synes hurtigt jeg kan danne mig et overblik over, hvad er det for informationer, jeg kan bruge 
                                                          
8
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for at guide mig videre på siden? Der står en del informationer, men det er ikke sådan, at jeg føler 
mig bombarderet. Og det jeg egentlig skal tage stilling til, det er fremhævet og det synes jeg er 
rigtig lækkert.,” fortæller informanten Mai i sin kommentar til hendes møde med forsiden. (Bilag 
10,01:06). Udsagnet viser hvordan sanseindtrykket af et netsted og den umiddelbare orientering 
på siden, stemmer brugernes følelser og indstilling til afsenderen/retoren, i dette tilfælde 
coach.dk. Indtrykket af de visuelle og verbale fremstillingsformer, synes straks at skabe en vis 
stillingtagen hos brugeren, til hvorvidt der er tale om en kommunikation de ønsker at deltage i.  
”Det gør det nemmere og overskuelig ligesom at hoppe rundt på siden. Finde den relevante 
information” konkluderer Mai (Bilag 10,01:06).  
Stilen bliver med andre ord det grundlag, hvorpå de træffer beslutning om at blive, eller straks gå 
videre. (Hoff-Clausen:2008,222 
I Hoff-Clausen modellen opdeler forfatteren online ethos i to optikker. Den ene optik (Aristotelisk) 
fremhæver argumentationen som det vigtigste element, og den anden optik (Ciceronisk) 
fremhæver stilen som det vigtigste element. Her peges på, at den Ciceroniske optik er en fordel 
hvis man vil studere online ethos. Da denne optiks ethosappel består i at skabe sympati for 
retorens person og i online regi handler om at skabe en sympati hos modtageren af det netsted 
der besøges.  
”Et netsteds æstetik kan således i en vis forstand ses som den indledning på kommunikationen, 
som også i den antikke retorik udgjorde et særligt vigtigt sted i talen for ethos. Æstetikken er det 
første, der møder brugeren, hvor end brugeren begynder sin læsning af et netsted”(Hoff-Clausen, 
2008:223) 
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Hoff-Clausen modellen (Hoff-Clausen:2008,229) 
5. Metode  
Med udgangspunkt i de, i kapitel 4, beskrevne teorier tager metodevalget udgangspunkt i 
anvendelsen af Hoff-Clausen modellen. 
Efter en kodning og begrebsliggørelse vil jeg analysere de fremkomne udsagn og ud fra den 
argumentere for hvad der kan opleves som sympatiskabende, ethopoetiske elementer i 
informanternes oplevelse af netsidens æstetik.  
Dette gør jeg ved: 
- dels at finde udsagn der går imod informanternes klassifikationer under anvendelse af Paul 
Grices maksimer og analysere disse. 
- dels at anvende Hoff-Clausen modellen og inddele informanternes udsagn i logos og 
pathos argumenter og ved punktnedslag at analysere udvalgte udsagn. 
- dels at konkludere på hvad informanterne oplever som sympatiskabende  
-     dels at perspektivere mine resultater. 
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Som metode anvender jeg Paul Grices fire maksimer og Hoff-Clausen modellen, for i Ciceronisk 
optik at kortlægge hvad der skaber sympati hos modtageren. 
Ethos er begrebet som dette casestudies begrebsorienterede kritik er forankret i.(Hoff-
Clausen:2008,22) Som metode anvendes det Hoff-Clausen betegner ’brugerorienteret, retorisk 
kritik’, hvor jeg ser på webtekster i lyset af deres reception, som jeg belyser gennem 
brugerinterviews. (Hoff-Clausen:2008,23) Konkret er der i opgaven tale om en todelt 
analysemodel, hvor Hoff-Clausen opdeler online ethos i en Aristotelisk og en Ciceronisk optik. 
Den Aristoteliske optik knytter ethos til logos, og den Ciceroniske optik knytter ethos til pathos. 
’Hos Cicero findes en særlig opmærksomhed på ethos, som et spørgsmål om sympatien for 
retoren blandt publikum’ (Hoff-Clausen 2008:13). 
Anvendelsen af Paul Grices maksimer og Hoff-Clausen modellen, har til formål at undersøge hvad 
brugerne oplever som sympatiskabende og passende kommunikation (decorum). 
Med anvendelsen af maksimerne angiver informanterne numerisk hvad de finder passende, og 
senere ved kodning af interviewene får opdelt deres udsagn i Aristotelisk og Ciceronisk optik, 
hvor retoren må tale passende, og decorum er nøglebegrebet i den Ciceroniske optik, som er 
målet for min undersøgelse om ’hvad skaber sympati’ (Hoff-Clausen modellen). 
5.1 Paul Grice og interviews  
Anvendelsen af maksimerne skete som en lille pilot- og forundersøgelse før selve interviewet. 
Dette for at skabe fokus og kvalificere selve interviewet. 
’De vigtigste problemstillinger i forbindelse med blandede metoder, er ikke så meget de 
paradigmatiske som de praktiske. Det at arbejde med forskellige medier, ord og tal, konstruere 
spørgeskemaer og håndtere statiske analyser på et højt kvalitetsniveau, kræver således ekspertise 
opnået gennem lang tids træning’(Kvale:2009,138). Dog uden at være ekspert, fastholder jeg 
alligevel en hvis validitet, da informanterne med egne ord begrunder deres karaktergivning af de 
fire maksimer.  
Lyd og video (Bilag 5a. - 11a.) er dokumenteret, samt de originale indscannede spørgeskemaer 
(Bilag 12), som er vedlagt som bilag. 
Samtidig skabte det også lejlighed til, at informanterne kunne sidde og falde til ro, blive fokuseret, 
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og at de uden anden indblanding, eller påvirkning, kunne reflektere over hjemmesiderne, inden 
selve interviewsituationen med varme fotolamper, moderator, mikrofoner og blitzlys. 
Inden informanterne blev interviewet blev de bedt om at møde 30 minutter før, hvor de blev bedt 
om at udfylde et spørgeskema (Bilag 2). På dette spørgeskema skulle de vurdere de vedlagte 
skærmprints (artefakter) (Se analyse ’Hoff-Clausen’ Pkt. 6.3) - med udgangspunkt i de fire 
maksimer og angive en karakter på en skala fra 0 – 10, hvor 10 er bedst. Karaktererne blev givet ud 
fra disse fire kategorier:  
 Kvantitet:  Hvor præcis er informationen? 
 Kvalitet: Hvor sandt opfatter du informationen? 
 Relation:  Hvor relevant opfatter du informationen? 
 Måde:  Hvor klar, utvetydig og velordnet opfatter du informationen? 
(Helder et al:2009, 556) 
5.1.2 Hoff-Clausen og interviews 
Elisabeth Hoff-Clausen peger på, at en del klassiske analyseformer ikke egner sig til retorisk kritik 
af nye medierende medieformer, idet de forudsætter, at det retoriske artefakt er en sekventiel 
tekst, der er stabil og velafgrænset. Hoff-Clausen indvender, at det forhold at hypertekster er 
relativt uafgrænsede, ikke nødvendigvis betyder at de som analyseobjekter er så omfattende, at 
kritikeren slet ikke vil få læst det hele. Her anfører hun at kritikeren blot skal fokusere, udvælge og 
afgrænse det materiale, som det er relevant at undersøge. Jeg har derfor valgt at udvælge og 
printe fem skærmsider fra Coach.dk og dermed skabt et stabilt, statisk, velafgrænset sekventiel 
retorisk artefakt. 
Informanterne kommenterede, begrundede og med egne ord reflekterede over deres 
klassifikationer. Dette dannede baggrund for, at deres ytringer senere kunne kategoriseres i 
henholdsvis Aristotelisk optik (logos) og Ciceronisk optik (pathos).  
5.2 Fravalg  
Som enmandsgruppe har jeg af ressource - og tidsmæssige årsager måtte afgrænse mig fra Lisbeth 
Thorlacius visuelle model og Erving Goffmanns termer. 
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Hoff-Clausens tilgang til den brugerorienterede retoriske kritik kunne styrkes med at tage 
udgangspunkt i Lisbeth Thorlacius visuelle model (Thorlacius, 2004:81), hvor modtagerens faktiske 
oplevelser af produktet undersøges ud fra den kognitive, den konative og den emotionelle 
reception. (Thorlacius, 2004:87). Særligt den kognitive reception der jf. modellen omfatter 
modtagers intellektuelle og erkendelsesmæssige reception af de visuelle, æstetiske udtryk i 
produktet ville have sin relevans i analysen af den receptive ethopoiia oplevelse af den inventive 
ethopiias kommunikerede stil(decorum) foruden den emotionelle reception som omfatter den 
oplevelse, som modtageren opnår gennem følelser og sanser (MEGET lang sætning!). (Thorlacius, 
2004:87), en analyse der er præsenteret, men også er fravalgt af Lisbeth Thorlacius. 
Ligeledes ville Erving Goffmans termer (Hoff-Clausen, 2007:186) om kollektiv ethos oplevet 
fronstage (Goffman: kalder det front region) og backstage have sin relevans i en undersøgelse af 
hvordan de skrevne indlæg og debatter former den kollektive ethos såfremt artefakterne også 
præsenterede de enkelte beskrevne indlæg og debatter, hvilket ikke er tilfældet i denne 
undersøgelse.  
6 Analyse  
I analysen er vi interesseret i at finde ud hvad brugerne oplever som sympati og få belyst hvorfor 
de siger som de gør. Dette gøres ved at foretage en opdeling i logos og pathos argumenter efter 
Hoff-Clausen modellen og argumentere og analysere udsagnene. 
6.1 Paul Grice og interviews 
Jeg har lavet et samlet overblik over samtlige 120 afgivne karakterer. Af ressource - og 
tidsmæssige hensyn, samt opgavens omfang, har informanterne kun kommenteret særlige høje 
eller særlige lave karakterer.  
Ud fra samtlige interviews har jeg kondenseret respondenternes udsagn, og kategoriseret dem i 
udsagn der støtter deres klassifikation, eller går imod deres klassifikation. Den generelle tendens 
er at de alle har givet meget høje karakterer men senere under interviewet har de anvendt 
argumenter der gik imod deres klassifikationer. Heraf nævnes nogle eksempler på dette blot for at 
eksemplificere problematikken omkring informanternes forforståelse og loyalitet omkring 
coach.dk.  
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Billede 1: 
Afgivne udsagn der går imod Klassifikation:  
Lene: Der er meget information på et lille stykke A4. Det derfor. Jeg skal lige koncentrere mig lidt 
og (at)fange blikket. Hvad er det nu lige jeg vil. Der er noget flimmer.(kvantitet 10, måde 8) 
Balder: For mig som Coach, så er den jo i virkeligheden ikke specielt relevant (relation 10). 
Klement: Der er for meget information (kvantitet 10) 
Billede 2:  
Afgivne udsagn der går imod Klassifikation:  
Klement: Piktogrammer er hurtigere, savner farver (kategorisering) (måde 10) 
Klement: Jeg synes den er mere overskuelig for mig. Men jeg kan meget bedre lide den her side. 
(tager billede 1 frem. ) fordi den er mere overskuelig. Det jeg dog savner hernede. F. eks. 
familiedelen kunne have en farve og den selvudviklende del kunne have en farve og den 
jobmæssige kunne have en anden farve (måde 10). 
Billede 3: 
Afgivne udsagn der går imod Klassifikation: 
Balder: Det interesserer mig ikke specielt meget (relation 7). 
Ea: Det er sådan meget konkret. Jeg er ikke i tvivl de leder mig hen til hvad jeg skal (måde 7) 
Billede 4: 
Afgivne udsagn der går imod Klassifikation:  
Klement: Det kunne godt være man kunne gøre dem lidt mindre (events). (måde 10) 
Jette: Jeg synes den er dejlig underspillet på den måde. Jeg oplever jo ikke at blive tæppebombet 
med noget som helst. (kvantitet 8) 
Balder: Det er fire events, men der er rent faktisk kun 2 forskellige personer der er synlige (kvalitet 
10). 
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Balder: så interesserer workshop, foredrag og uddannelser mig meget mere end indlæg (relation 
7). 
Billede 5: 
Afgivne udsagn der går imod Klassifikation:  
Lene: Her savner jeg nogle kommaer og det kan jeg gøre både fordi mine øjne falder over, der 
mangle kommaer. Men det kan også give mig lidt manglende forståelse, hvor det er jeg skal læse 
det noget mere. For lige at være helt klar på, hvad det er det betyder. ( kvantitet 8, måde 8 ) 
Ea: Min virksomhed kommer sgu ikke videre af, at vide hvorfor de har startet deres. Jeg får ikke 
flere kunder i butikken. Det er nok ikke lige her at mine kunder tænker, det er sgu da Ea vi skal 
ringe til. Så på den måde er det ikke så relevant. (relation 7) 
Balder: Så hvis jeg nu skal være helt ærlig. Så burde præcisionen ligge lidt højere end syv (kvantitet 
7). 
6.2. Delkonklusion på analyse – Paul Grice 
I pilotundersøgelsen anvendte jeg Paul Grices maksimer, der skabte et pre-defineret fokus hos 
informanterne omkring hvad de, ud fra maksimerne, anså som passende i deres oplevelse af 
artefakternes æstetik. Kategoriseringen af deres oplevelser blev en implicit anvendelse og 
introduktion til en del af ciceros optik, og stilkvaliteterne forbundet med det retoriske begreb 
elocutio, og kvalificerede samtidig som samtaleemne i interviewsituationen. Med det forbehold at 
der blev lagt et højt karaktergennemsnit af samtlige informanter, der byggede på en mulig loyal 
forforståelse, baseret på et allerede etableret bekendtskab og medlemskab af coach.dk 
6.3 Aristoteles og Ciceronisk optik på interviews - Hoff-Clausen. 
Hoff-Clausens todelte analysemodel, der opdeler online ethos i en Arstotelisk og en Ciceronisk 
optik, bruger jeg som model for, ud fra de seks kvalitative forskningsinterview (bilag 5-11), at 
kondensere, kategorisere, identificere og analysere.  
Det sker ud fra den betragtning, at brugeren i den umiddelbare receptionssituation foretager en 
kommunikativ forhandling med netstedets ethos, der som det første forhandles gennem 
oplevelsen af netstedets æstetik og stil. 
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Det ethopoetiske element der lægges vægt på, er stilen(Hoff-Clausen:2008,13). Jeg vil derfor 
identificere og kategorisere informanternes positive, og negative, pathosudsagn i relation til 
oplevet stil og æstetik. For at konkludere hos modtagerne hvad der påvirker, og modvirker, 
forbedrer eller formindsker sympatiens ethos. Den ciceroniske optik af den receptive ethopoiia 
baseret på de fem artefakter. 
På de følgende skemaer, er de seks interviews blevet meningskondenseret, baseret på den 
receptive ethopoiia af de fem artefakter. Den receptive ethopoiia er analyseret i en Aristotelisk og 
Ciceronisk optik ved anvendelse af Hoff-Clausen modellen.  
Analysens fokus er centreret omkring det ethopoetiske element ”stilen” oplevet af alle 
informanter og sat i relation til de præsenterede artefakter. Der er ingen standardformer til 
præsentation af resultaterne af interviewundersøgelser. (Kvale:2009, 306) 
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Balder 
(Bilag 5) 
Ea 
(Bilag 6) 
Jette 
(Bilag 7) 
Klement 
(Bilag 8) 
Lene 
(Bilag 9) 
Mai 
(Bilag 10) 
Billede 1 ”FORSIDE” 
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De sympatidannende oplevelser  
Balder: En genkendelig struktur skaber sympati  
”Den er brugervenlig og den er lige til og det giver sig selv hvor man skal klikke eller trykke for at 
komme videre, der er sådan lidt iPhone-agtigt over det. Det er lige før man tror man skal slide de 
der knapper” (Bilag 5,02:00). Balder griner, og på videoen (Bilag 5a) kan man se at han lader sin 
finger køre henover billedet.  
Den oplevede logiske konstatering fra Balder, kunne være begrundet i at Balder lige har fået en 
iPhone, som han er rigtig glad for. Det er det sidste nye indenfor smartphones, og ved at være i 
besiddelse af det seneste og nyeste produkt fra Apple, oplever han en vis stolhed og glæde ved at 
være indehaveren af en sådan mobiltelefon.  
Belægget for at medtage hans udsagn ”iPhone-agtig” skal derfor ses i den optik, at han konnotere 
siden på Coach.dk, dens dispositon og æstetiske udtryk med det oplevede æstetiske udtryk og 
disposition på sin iPhone. Genkendelsens glæde åbner mulighed for en fortolkning af, at der 
udover en postiv logos også er tale om en positiv pathos. Udtrykket (iPhone-agtig) kan muligvis 
tolkes som et metonymisk udsagn dækkende for ’state of the art’, ’up to date’ overblik, hurtighed 
og smart navigation (Hoff-Clausen,2007:129). 
Det faktum at Balder griner skaber fokus på en hvis glæde, men kan også tages som udtryk for at 
informanten foretager en indre forhandling af den receptive ethopoiia (Hoff-Clausen,2007:92), og 
måske tolker det som lidt fjollet at røbe og blotte sin begejstring for sin iPhone. I den retoriske 
kritik kan det forekomme at der typisk tegnes et tydeligt billede af kritikeren selv.  
Online retorik bringer faktisk også fokus på et andet talende subjekt: den retoriske kritiker 
(Hoff-Clausen, 2007:14)  
Når vi ser på Balders udsagn, (bilag 5) kan vi se at udsagnet (iPhone-agtig) går igen på både logos 
siden og på pathos siden. Vi kan se at en positiv, logisk oplevelse (iPhone -agtigt) samtidigt danner 
en positiv følelse (iPhone -agtigt).  Den inventive ethopoiia signalere her en logisk struktur og stil, 
der opleves positivt af den receptive ethopiia, som værende en både positiv logisk oplevelse og 
som også omsættes til en positiv oplevet følelse. Dermed skabes i dette tilfælde en kobling 
imellem logos, den rationelle ethos pathos, sympathiens ethos - Hoff-Clausen modellen (Hoff-
Clausen,2007:229).  
Balders oplever stilen som sympatiskabende. Hos Cicero findes en særlig opmærksomhed på ethos 
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som et spørgsmål om sympatien for retor blandt publikum, samtidigt med at Cicero fremhæver 
stilen som et ethopoetisk element. (Hoff-Clausen,2007:13)  
Ea: Overskuelig struktur skaber en sympati oplevelse 
”Jeg synes jo altså når jeg kigger på det, så er det nemt at finde rundt i. Her kan jeg finde en coach, 
her kan jeg finde en uddannelse. Her kan jeg kigge på foredrag og kurser og her kan jeg finde de 
nyeste indlæg. Det synes jeg er rigtig nemt at finde rundt i” siger Ea (Bilag 6,02:07). 
Når Ea siger ”det er nemt at finde rundt i”, som hun understreger det ved at gentage det flere 
gange, med ekstra tryk på anden gang ved at tilføje ordet ”rigtig”, så kan det tolkes som en 
oplevet lethed og oplevet overskuelighed hos hende. Her ser vi en positiv logos (der er nemt) der 
også skaber en positiv pathos oplevelse (jeg synes det er rigtig nemt). Påstanden ’nemt’, har belæg 
i ’at finde rundt’ - Ea kan finde det hun leder efter: ”Her kan jeg finde en coach, her kan jeg finde 
en uddannelse. Her kan jeg kigge på foredrag og kurser og her kan jeg finde de nyeste indlæg”. 
Hjemmel bliver derfor, at det er nemt når man kan finde rundt.  Belægget, som her er den 
individuelle præmis, kan finde sin rygdækning i at når man oplever noget som ’overskueligt’, der 
hvor man skal lede efter noget, ’så er det nemt at finde rundt i’. 
Den inventive ethopoiaa signalerer her med sin æstetik en logisk struktur og stil, der opleves 
positivt af den receptive ethoopia, som værende en både positiv logisk oplevelse  hvor udsagnet 
”der er nemt ” konnoterer til en overskuelig tilgang, og en positiv oplevet følelse ” jeg synes det er 
rigtig nemt” hvor udtalen, og gentagelsen, på videoen udføres med en lysere og lettere tonnation i 
stemmelejet (Bilag 6,02:20).  
I klassisk retorisk optik fremfører hun sine mundtlige synspunkter (actio), hvor et af de fem 
mundtlighedskriterier melodik beskriver variationer i tonehøjde, og afgør hvordan en udtalelse 
kan tolkes. Skift til et lysere og lettere toneleje indikerer derfor, at Ea oplever en sindstemmning, 
med baggrund i en indre positiv forhandling , der udtrykker en positiv oplevelse, således at ’synes’ 
derfor konnoterer til en positiv pathos i den receptive ethopiia. Derved skabes en kobling imellem 
den rationelle ethos (Aristoteles) ’det er nemt’ og (Cicero) sympathiens ethos ’Jeg synes det er 
rigtig nemt’.  Det begrebsliggøres i at når informanten  oplever en positiv oplevet logos,  kan det 
være sympatiskabende, og dermed også en positiv pathos oplevelse i den ciceroniske optik  - 
sympathiens ethos.  
Sympatiens ethos rækker længere, og ud over talerøjeblikket, ’retoren ethos formes gennem hele 
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livet’ (Hoff-Clausen,2007:229), i modsætning til rationaliteternes ethos, der fokuserere på det 
argumenterende, og logiske, og skaber troværdighed til retoren i talerøjeblikket, ’retoren ethos 
formes i talesituationen’ (Hoff-Clausen,2007:229). 
Klement: Flotte farver og seriøst værktøj 
”Jeg synes det er en god kvalitet, det er nogle flotte farver, det er noget seriøst værktøj, man 
træder ind i her” udtaler Klement (Bilag 8, 02:50). Klements umiddelbare konstatering er at det er 
noget seriøst værktøj. Han følger påstanden op med at det er en god kvalitet og nogle flotte 
farver. Alle tre udsagn står helt for sig selv og er ikke indbyrdes forbundne som en 
argumentationskæde. De flotte farve synes at skabe en positiv pathos oplevelses hos Klement og 
er en form der med andre ord synes at understøtte æstetikkens performative funktion: at skabe 
en god atmosfære (Hoff-Clausen,2007:16). 
 De to udsagn ”god kvalitet” og ”seriøst værktøj” er en del af hans forforståelse omkring Coach.dk, 
og kan muligvis tolkes som en optik han var i besiddelse af inden interviewet, som anført i citatet 
længere nede.  
Klement har en positiv forforståelse, om et positivt tilhørsforhold til det at være en del af Coach.dk 
miljøet, og han vil derfor, som udgangspunkt, ikke udtale sig skeptisk, eller negativ, om det 
oplevede, men fastholder i denne situation en positiv receptiv ethopoiia, uden argumenter for det 
oplevede. Senere i kommentaren til billede 1, viser han en selvmodsigelse, ’Så jeg har ikke nogen 
skepsis her ’ versus ’der er for meget information’, selvom han overvejende er positiv. ”Så jeg har 
ikke nogen skepsis her, men nu kender jeg også miljøet i Coach.dk, da jeg selv er en del af det. Så 
det gør jo, at jeg kender til kvaliteten, men derudover synes jeg at der er for meget information” 
(Bilag 8,03:00).  
Klement er medlem af Coach.dk og dermed en erfaren bruger, som har oplevet de tre ekstra 
ethos-variabler. ’En hjemmeside rummer dog et implicit portræt af afsender med tre yderligere 
variabler ud over indhold og stil, nemlig struktur, funktionalitet og drift’ (Hoff-Clausen, 2002:66).  
Det kan derfor ikke udelukkes af Klements konklusion ’det er noget seriøst værktøj’ bygger på, og 
associerer,  til hans eksisterende erfaringsgrundlag som daglig bruger af Coack.dk, og han derfor 
med udtrykket ’det er noget seriøst værktøj’, udtrykker sine tidligere positive oplevede erfaringer 
omkring netsidens oplevede struktur, funktionalitet og drift . 
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Mai: Hurtig overblik og god sætningslængde gør det lækkert og troværdigt. 
”Der står en del informationer, men det er ikke sådan, at jeg føler mig bombarderet og det jeg 
egentlig skal tage stilling til det er fremhævet og det synes jeg er rigtig lækkert. Det gør det 
nemmere og overskueligt, ligesom at hoppe rundt på siden. Finde den relevante information. Og 
kvalitativt, hvor sandt jeg opfatter informationen? Jamen jeg synes det virker meget troværdigt. 
Det der står på siden, der er ikke for lange sætninger, men det er heller ikke for korte, så selve 
sætningslængden gør, at det bliver sandt for mig, det der står,”(Bilag 10,01:16).  
Den logiske oplevede konstatering fra Mai er ”hurtigt overblik,” som hun begrunder med 
oplevelsen af de korte sætningslængder ”selve sætningslængden gør at bliver sandt for mig” og de 
fremhævede tekster. Derefter udtrykker hun ”rigtig lækkert” som en positiv konstatering og 
udtrykt følelse over at de korte sætninger og fremhævede tekster skaber et hurtigt overblik, ”gør 
at bliver sandt for mig, det der står”. Her ser vi en positiv oplevet logos oplevelse ”hurtigt overblik” 
skabe en positiv oplevet pathos ”rigtig lækkert”.  
De fremhævede tekster og korte sætningslængder skaber en refleksion over oplevelsen, der 
forhandles og udtrykkes som ”Det gør det nemmere og mere overskuelig ligesom at hoppe rundt 
på siden”, hvor de fremhævede tekster opleves som visuelle og fatiske øer. Relevansen for 
anvendelsen af ‘øer’, skal ses til Mais associering ”at hoppe rundt på siden”.  
Ordet fatisk skal ses som et visuelt fastholdelsesindtryk, da der er tale om fremhævede tekster, 
som dermed får en større visuel signifikans end ikke fremhævede tekster.   
De antipati-dannende oplevelser 
Balder: Ingen relation til andre og synes nogle felter er for små og andre for store. 
”Alle os der er der inde i forvejen. Vi kommer jo kun derind for at se på os selv nærmest. Eller det 
gør jeg i hvert fald. (griner) Jeg synes måske, men det er nok bare mig. Jeg synes det midterste felt 
foredrag, kurser, workshop, uddannelse er lige småt nok. Jeg havde nok hellere set det lidt større 
og så coaching indlæggende lidt mindre”(Bilag 5,02:00). 
Den logiske konstatering fra Balder er, at han ikke er enig i størrelsesforholdene mellem felter der 
viser coachindlæg, og felter der viser foredrag, kurser, workshop, uddannelse. Hans udsagn kan 
have et muligt udgangspunkt i, at et enkelt coachindlæg tildeles næsten samme plads, som 
oversigten over foredrag, kurser, workshop og uddannelser. Den logiske årsag til hans prioritering 
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kan skyldes at Balder selv er udbyder af uddannelser, og det derfor i hans optik har en højere 
prioritet at læse om uddannelser end at læse et indlæg fra en enkelt coach. 
 På forsiden (artefakt 1) i øverste højre hjørne, er der placeret en kvadratisk blå boks med hvide 
bogstaver ”Er du professionel coach? Bliv en del af Danmarks største netværk af Coaches.” Ifølge 
indehaveren af Coach.dk er der rigtig mange registrerede profiler ” Jo jeg har sådan cirka 900 
tilknyttede profiler,” siger Theis Askling (Bilag 11,03:39).  
Balder anerkender at der er andre brugere af siden end ham selv med ordene ”Alle os der er der 
inde i forvejen”. Hans manglende interesse, og syn på de andre synlige profiler på netstedet 
udtrykkes ved, ”Vi kommer jo kun derind for at se på os selv nærmest. Eller det gør jeg i hvert fald. 
(griner)”. Ved at anvende flertalsformen ”vi”, tager han de resterende 899 registrerede brugere til 
indtægt for hans egen tilgang til netværket. Der sker dog en forhandling hos ham, over hans 
generalisering af de andre medlemmer, og han tilføjer med et grin ”Eller det gør jeg i hvert fald”. 
Grinet kan her tolkes til at flere årsager. Det kunne være at han føler sig lidt flov over at have 
eksponeret sit eget motiv til at komme på netsiden, eller en pludselig opstået refleksion over hvor 
lidt han prioritere kontakten til resten af netværket og medlemmerne.  
Hans samtidige nedprioritering af andre coachindlæg på forsiden, med baggrund i udtalelsen ”…og 
så coachindlæg lidt mindre”, sender et implicit signal om at det ikke er andre coaches billeder og 
indlæg der skal fylde i hans oplevelse af netsidens æstetiske udtryk.   
Balders manglende samhørighed med Coach.dk kommer derfor til udtryk ved, at han ønsker 
mindre fysisk plads til andres coaches indlæg og mere om hans eget interessefelt uddannelser, og  
at han ikke kommer for at se på andre coaches, men for at se på sig selv. Et motiv han også 
tilskriver de andre medlemmer.  
Hans identifikation har fokus på feltet ’Foredrag, kurser, workshops, uddannelser’, som han ønsker 
større, men han udtrykker svag samhørighed med resten af netværket og dets medlemmer. Den 
rituelle ethos mål er i høj grad at understøtte en fatisk funktion, at facilitere og bekræfte en social 
samhørighed (Hoff-Clausen:2002,41).  
Skønt der er ca. 900 medlemmer, som mere eller mindre er indenfor hans eget felt, og dermed 
kunne blive gode sparringspartner eller forretnings-bekendtskaber, oplever Balder ikke at det 
væsentlige ethopoetiske element, den rituelle ethos i den inventive ethopoiia, bliver oplevet i 
hans receptive ethopoiia. Hans udtryk ”Vi kommer jo kun derind for at se på os selv”, udtrykker en 
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anerkendelse af at der er andre brugere tilstede -  ”vi”  - på netstedet, men at der mangler social 
samhørighed”, begrundet i hans udsagn ” Vi kommer jo kun derind for at se på os selv, nærmest. 
Eller det gør jeg i hvert fald”, hvilket angiver at hans interessere for de andre medlemmer, deres 
indlæg og profiler, er svag.  
Ea: Farve og budskabsforvirring 
”Det med foredrag er interessant for mig. Der er ikke nogen farver på det her område. Det er der 
på alt det andet. På alle de andre overskrifter og de der indlæg. Jeg kan ikke rigtig finde ud af om 
de er skrevet til mig som coach eller til coachees” (Bilag 6,02:15).  
Ordet ’coachee’ er coachbranchens fagterm for ’klient’.   
Ea oplever en forvirring baseret på om teksten er skrevet til en coach eller til en klient.  
Den logiske konstatering fra Ea er at hun mangler farver på feltet Foredrag, kurser, workshops, 
uddannelser (negativ logos). Netsidens disponering anvender en grøn farve på den interaktive 
knapfunktion ”Find en uddannelse”. Den grønne uddannelsesknap ”Find en uddannelse” skaber et 
fatisk og interaktivt element, og kan skabe en forventning i den receptive ethopoiia om, at 
farvekoden går igen i listen over foredrag, kurser, workshops og uddannelser . 
På feltet ’Foredrag, kurser, workshops, uddannelser’ anvendes en svagt tonet grålig baggrund.   
Eas udsagn kan derfor bygge på, at hun opfatter den grønne farve som værende en signalværdi for 
at alt der har den farve, har med uddannelse at gøre. Eller at feltet Foredrag, kurser, workshops, 
uddannelser, er det eneste felt på siden der ikke har en farve. Da Ea erklærer,” Det med foredrag 
er interessant for mig”, kan det skabe et øget fokus, og en mulig forvirring, at hun samtidigt 
opdager at hendes interessefelt står gråt, og uden farvemarkering.  
Ea oplever en forvirring omkring netsidens anvendelse af farver, ” Der er ikke nogen farver på det 
her område. Det er der på alt det andet”. Udsagnet kan have sin oprindelse i netsidens 
inkonsekvens i anvendelsen af farver, der begrundes i at netsiden henvender sig til tre 
målgrupper, men kun anvender to signalfarver, til visuelt at kategorisere og adskille de tre 
grupper, i modtagerens oplevelse af netsidens æstetiske udtryk.   
Netsidens intentionelle budskab er at henvende sig både til coaches, folk der vil være coaches og 
dem der leder efter en coach, men i den grafiske kommunikerede stil, anvendes der kun grøn og 
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blå farve, til at adskille de tre forskellige kategorier, indenfor den ønskede målgruppe.   
Her er den inventive ethopoiia baseret på en inkonsistent anvendelse af farve opdelinger, hvilket 
kan skabe en manglende orientering i den receptive ethopoiia, og dermed en negativ oplevet 
logos.  Netsidens intentionelle budskab og inventive ethopoiia henvender sig i øjeblikkets 
æstetiske udtryk til tre adskilte målgrupper: coaches, klienter, coachuddannelser.  
En sammenblanding der skaber en mulig forvirring, ”Jeg kan ikke rigtig finde ud af om de er 
skrevet til mig som coach eller til coachees”, og øger den tekstuelle kompleksitet i den inventive 
ethopoiia, og medfører en negativ påvirkning af online ethos, og en i ciceronisk optik negativ 
pathos.  
Ea observerer den manglende farve (logos) og føler en mulig forvirring eller handlingslammelse, 
baseret på en indre forhandling i sin stillingtagen ”Jeg kan ikke rigtig finde ud af ”(pathos) omkring 
hvem budskabet er til, og om hun skal læse siden som klient, eller som coach. Det medfører, at 
både den rationelle ethos og sympatiens ethos her kan påvirkes negativt.  
Jette: Begrebsforvirring og uoverskuelighed. 
”Det her med, hvad er en ekspert og hvad er en coach? Sådan nogle ting, hvor jeg tænker hvad er 
forskellen? Hvorfor står der noget om eksperter her? Og hvad skal jeg nu vælge agtigt?” (bilag 
7,01:21). 
På coach.dk forsiden vises to indlæg med fotos. Det ene angiver at det er ”Nyeste Coach Indlæg”, 
og det andet angiver at det er ”Nyeste ekspert indlæg”. Coach.dk har ophøjet nogle indlæg til 
ekspert indlæg, og andre til coach indlæg. Siden angiver ikke forskellen på begrebsdefinitionen, og 
det skaber det logiske spørgsmål hos Jette: ” Hvad er en ekspert og hvad er en coach? ”. 
”Så kan jeg godt opleve lidt, at man bliver bombarderet på den her side. Det ville være min 
oplevelse, Gud, Hvor skal jeg kigge? Og jeg ved godt at ”find en coach” står øverst, men det bliver 
sådan lidt småt i det. Der er mange ting, jeg skal forholde mig til heroppe og så er der rigtig mange 
ting hernede”(bilag 7, 00:55) 
Sidens informationsmængde og disponering kan forekomme uoverskuelig for hende, hvilket hun 
associerer til ved at bruge ordene ”Og hvad skal jeg nu vælge agtigt?”, ” Gud, Hvor skal jeg kigge? ” 
og ”man bliver bombarderet”, samt ” Der er mange ting, jeg skal forholde mig til”. 
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Klement: For meget og irrelevant information 
”Når man kigger på den, er der rigtig meget man skal læse og tage stilling til. OG det tager tid.” 
(bilag 8, 01:20) ”Der en masse ting som er irrelevant” (Bilag 8, 01:40). ”Så jeg har ikke nogen 
skepsis her, men nu kender jeg også miljøet i Coach.dk, da jeg selv er en del af det. Så det gør jeg 
jo, at jeg kender til kvaliteten, men derudover synes jeg at der er for meget information.” (Bilag 8, 
03:00)  
Her foregår der rigtig mange indre forhandlinger, i den receptive ethopiia.   
Påstanden er ”jeg har ikke nogen skepsis her”, og belægget ”men nu kender jeg også miljøet i 
Coach.dk ”, og så kunne hjemmelen blive, at dem der er medlem af coach.dk ikke har skepsis.  
Det implicitte budskab kan tolkes som hans loyale forforståelse for det miljø han kender.  
Klement roser kvaliteten, egentlig ikke baseret på den inventive ethopiia, men mere udfra sin 
forforståelse og kendskab til folkene bag. ” Mit ’10 tal’ ifht kvalitet er, at jeg har stor tiltro til mine 
medmennesker og tror at de har gjort det godt og i en god mening ” (Bilag 8, 02:50)  
Klement har et overvejende positive livssyn, og i den optik afstår han generel fra at problematisere 
sin oplevelse af netsted, da hans optik kredser om god, bedre, bedst, og det derfor kræver en 
skarp minutiøs lup at dissekere hans brugerorienterede retoriske kritik, af den inventive ethopoiia 
forstået som afsenderens karakterfremstilling - en afsender Klement synes at vurdere ud fra sin 
personlige relation, og ikke ud fra hans oplevelse af netsidens æstetik.  
Selvom han udtaler at han ikke har nogen skepsis, så peger han på to negative oplevede logos ”Der 
en masse ting som er irrelevant” (Bilag 8, 01:40), og udsagnet ”derudover synes jeg at der er for 
meget information” (Bilag 8, 03:00). 
Lene: For meget information skaber flimmer 
”Det er kun fordi jeg synes at der er meget på siden, så min klarhed kan sådan svæve lidt i det. Der 
er meget information på et lille stykke A4. Det derfor. Jeg skal lige koncentrere mig lidt og fange 
blikket. Hvad er det nu lige jeg vil? Der er noget flimmer” (Bilag 9,01:05). 
Den logiske konstatering fra Lene er hun oplever for meget på siden, og det skaber flimmer.  
Her ser vi en negativ logos (for meget på siden), skabe en negativ pathos oplevelse (flimmer). 
Argumentet ”flimmer” understøttes af udsagnet ”Jeg skal lige koncentrere mig lidt og fange 
blikket”.  
De mange oplevede informationer skaber også en refleksion over ”Hvad er det nu lige jeg vil?”. 
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Udsagnet associerer til en forvirring, der igen udtrykkes emotivt som ”Flimmer”, der igen 
konnotere til observansen om at ”der er for meget på siden”. 
Mai: Ingen behovssøgning for kunder? 
”ja men altså noget med nogen behov også på hjemmesiden. Fordi når jeg kommer ind på den her 
side, så har jeg, så er jeg måske et sted, hvor jeg ikke helt ved om mine behov er. Jeg kan se at jeg 
kan finde en coach, en uddannelse, men jeg synes jeg mangler nogle behov også” (bilag 10,02:00). 
Når Mai udtrykker at hun mangler en behovssøgning, så sætter hun sig i kunden/klientens sted. En 
klient der kender sit behov, men ikke kender de viste coaches, ville måske foretrække først at 
finde og genkende sin problematik og coaching behov, før der vælges en relevant coach? Belægget 
for denne udlægning søges i hendes udsagn ”Ja, altså noget man kan identificere sig med fra start 
af. Så man kan sige ok, måske har jeg svært ved at finde en coach, jeg ved ikke om det er det 
rigtige, men jeg kan allerede på forsiden se, hvor der er noget der matcher, det jeg søger, ikke? Og 
så den vej kunne finde en coach. Det tror jeg altså både som coach og som kunde” (bilag 
10,03:00). 
Mai træder i klientens sted, og i den optik føler hun sig ikke mødt af netstedets muligheder på 
forsiden. Mai gør altså opmærksom på at hun, hvis hun var i kundens sted, ville have svært ved at 
finde en behovsidentifikation, og et relevant coaching emne, blot ved at se på forsiden af 
Coach.dk. Implicit opfattes budskabet som en problematisering af tilfældige klienters mulighed 
for, at kunne identificere deres coaching behov i deres første møde med Coach.dk forsiden. En 
konsekvens af dette, kunne være et uudnyttet kunde/klient potentiale, såfremt de ikke klikker på 
”find en coach”, og på den måde får flere coach-behovskategorier angivet (Artefakt 2)  
Indehaveren af Coach.dk angiver succeskriteriet for selve portalen til, at det handler om at kunne 
skaffe nogle kunder, til de coaches som der.  
”Så hvis jeg skal have succes, så skal jeg have på en eller anden måde knække koden i at skaffe 
dem nogle kunder,” udtaler Theis Askling, indehaveren af coach.dk (Bilag 11, 05: 10). 
 Mai udtrykker en negativ logos ”mangler nogle behov”, og i hendes kommentarer til billede 1, 
udtrykker hun tre gange ”det kunne være rart”, eksemplificeret med to gange, alene i dette 
udsagn: ”På billede 2, så synes jeg, at det måske kunne være rart at det allerede var på forsiden. 
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Ok, der er flere kategorier, jeg kan hoppe rundt i som jeg har lyst til. Så det er det jeg siger med 
behovet, at det kunne være rart, hvis det var på forsiden allerede.” Dette udsagn indikerer hendes 
forventning til at noget kunne være bedre. 
Klienter (coachees) som sidder med et akut behov - det kunne være stress, skilsmisse, job osv. - 
har ingen mulighed for at søge på disse problemstillinger fra forsiden. 
Mai peger på at kunder der ikke kender noget til coaching, men blot sidder med et behov og en 
problemstilling, skal kunne identificere deres behov allerede fra forsiden (negativ logos). 
” jeg mangler nogle behov også” og  ”det kunne være rart” (negativ pathos).   
Jeg har anvendt en vis fortolkende frihed ved at kategorisere ”det kunne være rart” som et 
negativt udsagn, da Hoff-Clausen modellen ikke angiver kategorien ’forventede forbedringer’, men 
forholder sig til de to hoved optikker, hvor logos går mod ethos, eller pathos går mod ethos. Jeg 
tillader mig derfor en vis kodningsfrihed af argumentet, som værende negativ pathos. 
En fortolkning af at ”det ville være rart” er et udtryk for en følelse, der bygger på en forventning 
der ikke er opfyldt, og derfor kodet til en negativ pathos. 
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Billede 2 ”FIND EN COACH” 
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De sympati-dannende oplevelser  
Balder: Relevant information og mennesker bag  
Den logiske konstatering fra Balder er han synes ” det ser godt ud”  og  hans belæg gentages to gange, ” Det 
er mennesker som står bag det her ”. Her ser vi to positiv pathos argumenter og påstande, ”det fanger” og  
”det ser godt ud” Argumentet ”det ser godt ud” understøttes af udsagnet ”det fanger” . De små portræt 
billeder af coach profilerne i toppen af billedet skaber også en indre forhandling og modsat refleksion ”Det 
er lidt popsmart”. Udsagnet associerer muligvis til en indre forhandling baseret på at det på det ene side 
kunne opleves som en begejstring ”det ser godt ud” og på den anden side at den oplevede stil er lidt for 
useriøst ”det er popsmart”. Men den indre forhandling og mulige forvirring, udtrykkes som et positiv 
gentaget emotivt udsagn  ”der er mennesker bag” der igen konnotere til en kvalitetsopfattelse ” Det siger 
også noget om kvaliteten synes jeg ” der kan begrundes i en hjemmel og årsag for den endelige begejstring 
” ..fordi jeg søger en coach og jeg søger ikke en maskine.” Vi kan se at den positiv oplevelse, ”der er 
mennesker bag” opleves sympatiskabende ”det ser godt ud”. 
Artefakten billede 2 viser billeder af rigtig levende coaches og det vækker sympati hos Balder. Her er det 
lykkedes at forme den inventive ethopiaa, så den implicitte afsender opleves som mere end bare en 
maskine eller en teknisk struktur med clipart billeder. Den bliver menneskelig og konnotere i den receptive 
ethopoiia til liv, menneskelighed og personlighed og åbner mulighed for at vurdere hvilken coach man 
fatter sympati for og dermed mulighed for at vurdere den oplevede troværdighed og tillid til at den person 
kan skabe trygge rammer for det emne man vil coaches på. Her er der tale om en kollektiv ethos, da den 
inventive ethopiaa har mere end én afsender. Hoff-Clausen går ikke i dybden med Erving Goffmans termer 
fra The Presentation of Self in Everyday Life, men peger på ’at brugeren præsenteres for den kollektive 
karakteres frontstage, som er den fremtræden det retoriske fællesskab har arbejdet sig frem til at ville 
præsentere for offentligheden´ (Hoff-Clausen et al,2007:186) om kollektiv ethos på Wikipedia. 
Ea: Sandhedsværdien er høj for jeg føler det er rigtigt. 
Lad os se på Eas udsagn, ” Det med sandhedsværdien. Den har jeg ladet score højt for dem alle. Det har jeg 
fordi, at jeg føler, at det er rigtig det, der står herinde”, siger Ea (Bilag 6,04:35) Vi kan se at den positive 
følelse omkring sandshedsværdien er fastholdt som en loyalt indlejret forforståelse om, at alt er sandt 
herinde .  Det kunne have været interessant, at forfølge den oplevelse, der skabte og etablerede den 
grundlæggende sympati og tillid til netsiden dengang Ea første gang mødte netsiden. Den store tillid som Ea 
udviser til sandhedsværdien kommer da også til udtryk som en indre konflikt fordi hun endnu ikker er 
betalende medlem og derfor på den ene side har accepteret siden som gratis medlem, men endnu ikke 
taget skridtet til at blive betalende, ”Jeg er ikke betalende medlem.” Hvad mangler du for at blive betalende 
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medlem?  ”Det er meget sjovt for det har jeg nemlig spekuleret meget over i de sidste par måneder”. (Bilag 
6,03:20)  
Klement: Mindre information og overskuelig 
”Der er mindre information. Jeg synes den er mere overskuelig for mig,” udtaler Klement (Bilag 8, 03:30) 
Her hænger argumentet godt sammen for Klement. Med påstanden om overskuelighed og belægget ”der 
er mindre information” bliver hjemmel at mindre information skaber mere overskuelighed. Her tillægger 
Klement ikke umiddelbart den oplevede positive logik nogle positive følelser i udsagnet, men der kan vi hos 
næste informant se hvordan den samme positive logiske konstatering skaber en positiv følelse(pathos) 
Mai: Overskuelighed er lækkert og alsidighed skaber troværdighed. 
”Jamen, jeg synes den her side er rigtig lækker fordi den er overskuelig. Der er en masse punkter stillet op. 
Jeg kan lynhurtige køre ned over og se. Hvor kan jeg put mig ind? Hvad er relevant for mig? ”siger Mai 
(Bilag 10,04:40)   
Den logiske konstatering fra Mai er hun oplever ”den her side er rigtig lækker” og begrunder påstanden 
med belægget ”fordi den er overskuelig”.  Hendes hjemmel er ” Jeg kan lynhurtige køre ned over og se. 
Hvor kan jeg put mig ind? Hvad er relevant for mig? ”Her ser vi en positiv logos (den er overskuelig) skabe 
en positiv pathos oplevelse (er rigtig lækker). Argumentet ”overskuelig” understøttes af udsagnet ” Jeg kan 
lynhurtige køre ned over og se. Hvor kan jeg put mig ind?”. De mange oplevede informationer skaber også 
en refleksion over ” Der er en masse punkter stillet op. ”Udsagnet associerer til at der er meget at tage 
stilling til, der igen udtrykkes emotivt som ”det er lækkert” der igen kan konnotere til oplevelsen af, at 
selvom der er mange punkter så er det overskueligt. 
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De sympati-dannende oplevelser  
Ea: Anvendelse af farver fanger og bestemmer hvor jeg kigger først 
”Jeg bliver meget fanget, det er tydeligt at se for mig på det her billede, hvor overskriften er inde i en kasse 
med en farve på, der kigger jeg først. Det fanger mig helt klart. Fordi jeg føler, at det har de selv vægtet 
højest. Det synes jeg sgu er vigtig, så der kigger jeg også der” (Bilag 6, 06:53).  
Den logiske konstatering fra Ea er hun oplever ” hvor overskriften er inde i en kasse med en farve på, der 
kigger jeg først” det skaber belægget ” Jeg bliver meget fanget” og hjemmel udtrykkes også klart ” Fordi jeg 
føler, at det har de selv vægtet højest. Det synes jeg sgu er vigtig, så der kigger jeg også der”. Her ser vi en 
positiv logos (overskriften er inde i en kasse med en farve på, der kigger jeg først) skaber en positiv pathos 
oplevelse (det fanger). Argumentet ”det fanger” understøttes af udsagnet ” Det synes jeg sgu er vigtig”. 
Anvendelsen af farve på overskriften skaber også en refleksion ” Fordi jeg føler, at det har de selv vægtet 
højest ”Udsagnet associerer til en prioritering fra afsender, hvor den inventive ethopoiia formodede 
intentionelle farve anvendelse opleves i den receptive ethopoiia, der igen udtrykkes emotivt som ” Det 
synes jeg sgu er vigtig” der igen konnotere til refleksion og indre forhandling ” så der kigger jeg også der.” 
Mai: Gode fotos virker troværdigt 
Jeg kan bedst relatere mig til billeder hvor folk træder igennem, altså gennemslagskraft på deres billeder. 
Det virker meget mere troværdigt, alle de der hjemmetaget billeder det er ikke.. Jeg erklærer det bare for 
usandt. Det er for useriøst til mig og hvad med det andet ikke gennemtrængende billede.(Bilag 10,08:50) 
Den logiske konstatering fra Mai er hun oplever ” Det virker mere troværdigt” det skaber belægget ” Jeg 
kan bedst relatere mig til billeder hvor folk træder igennem” og hjemmel udtrykkes også klart ” altså 
gennemslagskraft på deres billeder”. Her ser vi at argumentet  ” Jeg kan bedst relatere mig til billeder hvor 
folk træder igennem” skaber en positiv pathos oplevelse ”Det virker meget mere troværdigt”. Argumentet ” 
Jeg kan bedst relatere mig til billeder hvor folk træder igennem” understøttes af udsagnet ” altså 
gennemslagskraft på deres billeder”. Anvendelsen af et oplevet godt foto skaber også emotive refleksioner 
over dårligt oplevede fotos ” Jeg erklærer det bare for usandt ”og” Det er for useriøst til mig” Den positive 
oplevelse af fotoet associerer til en mulig prioritering fra afsender, hvor den inventive ethopoiias 
formodede intentionelle fotoredigering opleves positivt i den receptive ethopiia. 
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De sympati-dannende oplevelser  
Jette: Få reklamer så er etikken iorden 
”Jeg oplever det ikke som en reklamesøjle for coach.dk på den måde, det gør jeg faktisk ikke. Jeg synes den 
er dejlig underspillet på den måde. Jeg oplever jo ikke at blive tæppebombet med noget somhelst. Der er 
den helt fint. Det synes jeg. Der er etikken helt i orden. Så det er der ikke noget problem med 
overhovedet.” Bilag(7,14:07) 
Den logiske konstatering fra Jette er ” etikken helt i orden” Her ser vi en positiv oplevelse af sidens indhold 
og stil oplevet som ” Jeg oplever jo ikke at blive tæppebombet med noget somhelst ” skabe to logiske 
pathos argumenter ”den er helt fin” og ” dejlig underspillet”. 
 Argumentet ”dejligt underspillet” understøttes af udsagnet ”den er helt fin”. Netsidens moderate brug af 
annoncer skaber også en refleksion over ” Jeg oplever det ikke som en reklamesøjle for coach.dk ”. 
Udsagnet associerer til ”Jeg oplever jo ikke at blive tæppebombet”, der igen udtrykkes emotivt som ”rigtig 
fin” og ”dejligt underspillet” der igen konnotere til observansen om ” Der er etikken helt i orden” 
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De sympati-dannende oplevelser  
Klement: Relevant information og mennesker bag  
”Jeg kan godt li når der er mission også og værdier og så noget på, for det siger rigtig meget om ikke kun 
om firmaet men også om dem der står bag det. Hvad er det for nogle typer ? Så den synes jeg er relevant i 
dag og det er der selvfølgelig ikke noget nyt i.” (Bilag 8,14:33) 
Klement oplever at det ”er relevant” og udtrykker sig positivt om det at netsiden kommunikere sine 
missioner og værdier ”godt li når der er mission også og værdier” Her ser vi en positiv logos (det er 
relevant) skabe en positiv pathos oplevelse ”Jeg kan godt li´”. Hans refleksion over de kommunikerede 
mission og værdier ” det siger rigtig meget om ikke kun om firmaet” får ham til at konnotere fra 
afsenderens frontstage til afsenderens backstage ,” men også om dem der står bag det”. Man kan ikke 
udelukke at den receptive ethopiaa her farves af en loyal subjektivitet med baggrund i hans kendskabs til 
miljøet,” ..og jeg kender Theis og han er en del af mit netværk.”(Bilag 8, 00:30) Dette skal forstås således at 
Klement i sin meningsdannelse og udsagnet ” det siger rigtig meget om ikke kun om firmaet” associerer til 
at han opfatter mission og værdi som et kvalitativt metonym for en personkarakterstik af personerne bag 
netsiden, ” men også om dem der står bag det”. Den loyale subjektivitet kan her tages som udtryk for at 
hans oplevelse af mission og værdier kobles sammen med observansen af at de også er et udtryk for 
personerne.  Han tillægger det tekstuelle en person værdi hos afsender. Hans tillæggelse af en backstage 
værdi ” men også om dem der står bag det ”peger på hans indsigt og andel i miljøet omkring coach.dk og 
dermed ikke et førstehåndsindtryk af en ukendt sides oplevede stil og æstetik. Hans udsagn ”Det kunne jo 
være Mærsk der stod bag eller et andet firma, men her kan man jo se. Det er Theis og Jesper.”(Bilag 
8,15:33) antyder hans personlige kendskab og etablerede forbindelse til de to personer der har skabt det 
nye design af siden.  
6.4 Delkonklusion analyse Hoff-Clausen 
I min kodning af alle informanters udsagn er der flere gennemgående tema om at mindre 
information skaber overskuelighed, og at overskueligheden opleves som et gennemgående 
udsagn.  Jeg har i min delkonklusion ved punktnedslag og udvælgelse af udsagn foretaget en 
vurdering af om udsagnet allerede er dækket eller skiller sig særlig ud. Jeg har også valgt 
udelukkende at fokusere på de sympatiskabende oplevelser. 
Billede 1: 
Her opleves siden som en genkendelig struktur af informanten Balder, der begejstret taler om det 
er ”iPhoneagtigt” sidens stil mener ham om hans egen anvendelse af sin iPhone og skaber sympati 
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hos ham. En overskuelig struktur skaber en følelse af nemhed hos Ea og Klement synes godt om de 
flotte farver og synes at det hele er et seriøst værktøj. Mai får et hurtig overblik og synes en god 
sætningslængde gør det lækkert og troværdigt. 
Billede 2 
Her oplever Balder at siden har relevant information og billederne af de mange coachprofiler 
opleves positivt med at der er mennesker bag. Ea synes at der er høj sandhedsværdi og giver 
hende en følelse af at det er rigtigt. Klement synes at der er mindre information og at det gør 
siden mere overskuelig og hans synspunkter deles med Mai som synes overskueligheden er lækker 
og alsidighed skaber troværdighed. 
Billede 3 
Her oplever Ea at anvendelse af farver fanger og bestemmer hvor hun kigger. Mai synes at gode 
fotos virker troværdigt. 
Billede 4 
Jette oplever at få reklamer sørger for, at så er etikken i orden. 
Billede 5 
Klement oplever at det er relevant information og der er mennesker bag som han kender. 
7. Konklusion 
Elisabeth Hoff-Clausen peger på at online ethos med fordel kan studeres i en ciceronisk optik. I 
hendes model kalder hun den ciceroniske optik for sympatiens ethos. Dette afspejles i min 
problemformulering: Hvad skaber sympati?  
Med udgangspunkt i rapportens analyse, afgrænser jeg problemformuleringens besvarelse til den 
oplevelse de seks informanter har haft på det tidspunkt hvor de gennemgik interviewet, og 
udelukkende til deres opfattelse omkring undersøgelsens artefakter i receptionssituationen. 
I pilotundersøgelsen anvendte jeg Paul Grices maksimer, der skabte et pre-defineret fokus hos 
informanterne omkring hvad de, ud fra maksimerne, anså som passende i deres oplevelse af 
artefakternes æstetik. Kategoriseringen af deres oplevelser blev en implicit anvendelse og 
introduktion til en del af ciceros optik, og stilkvaliteterne forbundet med det retoriske begreb 
elocutio, og kvalificerede samtidig som samtaleemne i interviewsituationen. Med det forbehold at 
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der blev lagt et højt karaktergennemsnit af samtlige informanter, der byggede på en mulig loyal 
forforståelse, baseret på et allerede etableret bekendtskab og medlemskab af coach.dk. Dette fik 
jeg belyst i den semi-konstruerede interviewsituation ved at spørge ind til det: 
”Jeg ved jo ikke helt om jeres forforståelser, og neutrale optik, bliver påvirket af at sidde i 
Coach.dks lokale. Det kunne jeg godt have jer stærkt mistænkt for og jeg ville se hvordan 
undersøgelsen virkede henne om hjørnet ..? ” spurgte jeg informanten Jette. 
På dette svarede hun: ”Det kan da godt være, jeg er også farvet af miljøet. Så det er der ingen tvivl 
om. Det oplever jeg jo også tit, så bruger man jo også nogle ord andre ikke bruger. Der sker jo 
selvfølgelig nogle ting der og jeg ser jo også det her med nogle andre briller end hvis man kom fra 
pølsevognen. Det er der ingen tvivl om.”(Bilag 7, 11:30). 
Ligeledes gav interviewet med informanten Klement også udtryk for hans forforståelse: ”Så jeg har 
ikke nogen skepsis her, men nu kender jeg også miljøet i coach.dk, da jeg selv er en del af det. Så 
det gør jeg jo, at jeg kender til kvaliteten” (bilag 8, 03:00). 
Den mere eller mindre farvede optik hos informanterne kom til udtryk flere steder i anvendelsen 
af deres klassifikationer, hvor selve interviewsituationen afdækkede anvendte argumenter, der 
ikke understøttede deres klassifikationer. Der vises med følgende eksempler: 
Informanten Balder havde først sin klassifikation givet topkarakteren 10 ud fra relationsmaksimen 
for hans oplevelse af artefakt 1(forsiden) og udtalte senere til interviewet, ”For mig som Coach, så 
er den jo i virkeligheden ikke specielt relevant” (bilag 5, 03:15). 
Informanten Klement havde først givet topkarakteren 10 ud fra kvantitetsmaksimen for hans 
oplevelse af artefakt 1(forsiden) og udtalte senere til interviewet, ”Der er for meget information ” 
(bilag 8, 03:20). 
Min begrebsliggørrelse og kodning af informanternes udsagn har givet mig et empirisk materiale, 
som kortlægger den komplekse proces af informanternes motiver og overvejelser fordelt på 
logiske og emotive udtryk i forbindelse med deres oplevelse af de udvalgte sider fra coach.dk. 
Det er således en styrke ved undersøgelsen, at jeg både har Paul Grice og Hoff-Clausen til at belyse 
problemformuleringen fra flere vinkler og hvor deres optikker på flere områder supplerer 
hinanden. 
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Jeg har således været i stand til at sandsynliggøre hvad informanterne oplever som 
sympatiskabende i oplevelsen af siderne. Endvidere har jeg påvist en tendens til at brugernes 
oplevelse af manglende logik ofte medfører negative følelser og dermed kan danne grundlag for 
manglende sympati eller ligefrem antipati. Ligeledes har jeg ved en både numerisk og kodnings 
opdelingen af respondenternes logiske og emotive udsagn kortlagt samtlige udsagn omkring alle 
artefakterne. En kortlægning og tydeligere overblik, der kan anvendes til at operationalisere 
forbedringer af netsidens kommunikerede æstetik og stil. Dette vil forbedre brugernes oplevelse 
og dermed øge netsidens evne til at skabe sympati, tillid og troværdighed. 
Undersøgelsen fastslår også at afsender ikke har gennemført brugeranalyser eller 
behovsundersøgelser før, under og efter en investering i en krævende re-design proces på seks 
måneder. Således mangler en brugeranalyse af hvem man kommunikerer til og hvorfor hos 
coach.dk. 
Gennem de seks kvalitative interview, og et baggrundsinterview med indehaveren Theis Askling, 
har jeg sandsynliggjort, at der kan være flere forbedrings og løsningsmuligheder for coach.dk.  
Denne rapport konkluderer, at coach.dk bør professionalisere deres kommunikation og foretage 
ændringer, der kan tiltrække flere kunder og dermed øge muligheden for, at få flere betalende 
medlemmer.  
Forskellen på betalende og ikke betalende medlemmers oplevelse af siden har jeg ikke fundet 
nogen systematik i, andet end at betalende medlemmer får en større synlighed på siden med 
fremvisning af deres profil og løbende tilbud om at deltage i netværksarrangementer. Hverken 
betalende eller ikke betalende medlemmer af de adspurgte informanter har oplevet af få nogle 
kunder via denne portal. 
Theis Askling peger på, at det at skaffe kunder er et stort problem. Når man kigger på 
informanternes oplevelse allerede på forsiden udtrykkes der forvirring omkring hvem forsiden 
henvender sig til. Afsender intentionen er at henvende sig til tre målgrupper med tre 
hovedbudskaber. Find en coach, bliv coach, mød  andre coaches. Informanterne oplever en 
forvirring på coach.dks forside. Dette begrundes i sidens manglende konsekvens i anvendelse af 
farver og budskab, der henvender sig til tre forskellige målgrupper. Løsningen kunne her være at 
skabe tre selvstændige indgange til portalen. 
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I det følgende gennemgås informanternes oplevelse af hvad de oplever positivt og dermed 
sympatiskabende. Den røde tråd gennem mit projekt, min problemformulering, lød: 
Med udgangspunkt i en analyse af brugerorienteret, retorisk kritik af Coach.dk, undersøges hvad 
der skaber sympati online. Det korte svar på min problemformulering er: 
Mine undersøgelser viser at følgende opleves som sympatiskabende i den oplevede æstetik og stil 
på coach.dk hos de adspurgte informanter:  
Genkendelighed, overskuelighed, flotte farver, mulighed for hurtig overblik, god sætningslængde , 
relevant information, anvendelse af gode fotos som viser de mennesker der er bag , mindre 
information og anvendelse af farver til at lede og styre brugeren igennem sidens indhold og stil. 
Så min konklusion er at jeg er enig med Elisabeth Hoff-Clausen i at den kommunikerede stil er et 
essentielt ethopoetisk element for etableringen af online ethos i førstegangsmødet med brugeren. 
En løbende udvikling og optimering af netsider bør baseres på hyppige brugeranalyser for at 
kunne fremstå optimalt på en dynamisk online og medierende kommunikationsplatform.  Studiet 
af online ethos efterspørges i takt med at internettet dagligt skaber nye muligheder for interaktion 
og præsentation. 
”Problemstillingen er påtrængende for retorisk forskning, hvor der - især i Skandinavien - endnu er 
mangel på gode studier af nye medier og kommunikationsformer. Vi har brug for mere af denne 
type forskning: undersøgelser af nye former for kommunikation, skrevet i et klart og velformuleret 
sprog,” (udtalte Jens E. Kjeldsen, professor i retorik, Universitetet i Bergen, i sin anmeldelse af 
Hoff-Clausen bog, ”Online Ethos” bragt i Rhetorica Scandinavica 51/2009, side 67-76). 
8. Refleksion over opgaven  
Mit uddannelsesforløb på RUC har ikke givet mig nogen dyb retorisk baggrund som forudsætning 
for at forstå og anvende en ph.d. afhandling med fokus på retorisk kritik, som litterærforankring. 
Min tilgang har primært været min interesse for det ikke særligt belyste emne: online ethos, hvor 
Elisabeth Hoff-Clausen med sine to udgivelser ”Set gennem nettet” fra 2002 og nu den seneste 
”Online Ethos” fra 2008 er angivet som skandinavisk toneangivende forsker indenfor feltet. Det 
har været en stor personlig udfordring på få måneder at prøve, at forstå og tilegne mig en vis 
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grundlæggende viden, som hun og hendes medhjælpere har anvendt fire år på at sammensætte. 
Hoff-Clausen angiver en model i sin bog og det er den model jeg anvender i min analyse. I hendes 
tre casestudier af Wikipedia, politisk kampagne site og bloggen er den ikke taget i direkte 
anvendelse. Der findes derfor ikke noget sted i bogen, hvor hun argumenter for en logos baseret 
argumentation hos informanterne for dermed at afsøge udsagnet i en Aristotelisk optik eller 
tilsvarende noget sted hvor hun ud fra informanters pathos udsagn argumentere for en ciceronisk 
optik. Så først og fremmest har det været en udfordring at forstå på ph.d. niveau dernæst at 
anvende en model hun kun anviser, men ikke selv bringer i spil. Det har givet mig en stor 
usikkerhed i forhold til at jeg ikke har haft rygdækning – metodelegitimering ved hjælp af fx 
autoritetsudsagn, andres undersøgelser og gode argumenter. Nogle konkrete notehenvisninger i 
hendes bog, hvor jeg kunne argumentere for at det jeg her foretog, der gjorde hun det samme. Jeg 
har været meget fokuseret på min begejstring om emnet, men også udfordret af ikke at kunne se 
hende anvende sin egen model på et videnskabelig argumenterende og mere operationelt niveau. 
En stor ”aha ” oplevelse var det for mig langt inde i projektet at konstatere, at anvendelsen af Paul 
Grices maksimer som en pilot undersøgelse kvalificerede interviewene på mere end én måde. 
Oprindeligt var tanken at det ville stemme informanternes fokus og sind til opgaven og at deres 
udfylde skemaer ville danne en naturlig baggrund for at de kunne bruge interviewet til at tale om 
deres karakterangivelser. Men da jeg kom dybere ned i den retoriske materie og deres 
betydninger oplevede jeg pludselig at der var fælles nævnere i den ciceronsike optik hvor tre af 
stilbegreberne for elocutio havde mange sammenfald med værdinormerne for 3 af maksimerne. 
Det medførte at informanterne ved deres klassifikation og til en vis grad implicit også tog stilling til 
nøglebegrebet decorum fra den ciceronisk optik. Jeg kunne blot ikke finde anvendelse for 
kvalitetsmaksimen: Talt sandt, sig ikke noget du ikke har belæg for. Det er måske derfor at Cicero 
som historisk person fremstår som et ikon for dele af advokatstanden? I relation til de fem 
stilistiske begreb for elocutio. Samtlige interviews opdelinger i pathos og logos argumenter og 
derefter optalte og derefter indsat i Excel regneark gav et fantastisk overblik over samtlige 
informanters logiske og pathos udsagn i både positiv og negativ udgave og dermed et samlet 
overblik over fordeling af oplevelsen af hvert artefakt. En model jeg har valgt at kalde LEEM 
modellen – Logical and Emotional evaluation mapping (Bilag 1)der som redskab og med baggrund i 
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en relevant analyse kan belyse en website, ved at tage udgangspunkt i at vise fordelingen af 
brugernes oplevede logiske og emotive indtryk.  
Jeg har tidligere arbejdet med experiential marketing eller oplevelses marketing9. Det er kort 
fortalt en metode til at etablere en forbindelse til en forbruger, hvor man ved at sætte sig i 
kunden/forbrugerens sted, og tænke i alle sanser, prøver at skabe en relation til hvordan 
forbrugerens oplevelse påvirkes, positivt, rationelt og emotionelt til et produkt eller en oplevelse 
Her ser jeg mange lighedspunkter med en netsides æstetiske kommunikation og intentionelle 
ønske om at påvirke brugerens rationelle og emotionelle oplevelse.  
I analysen anvendes implicit de retoriske begreber knyttet til den ciceroniske optik men jeg ville 
gerne have haft mere tid til at bringe stilbegreberne og de retoriske begreber knyttet til elocutio 
og decorum i mere specifik anvendelse.  
Ved i rapporten at anvende de retoriske begreber og den forståelsesramme de medfører åbnes et 
personlig perspektiv for mig selv. Hvor min erkendelsesproces af mine egne mangler som person 
og retorisk kritiker fremstår endnu tydeligere i relation til hvilken ’ethopoetisk impuls’ (Hoff-
Clausen et al, 2008:11) jeg etablere hos min omverden.  
9. Perspektivering  
Denne undersøgelse sætter dermed et spørgsmålstegn ved, hvad der skaber sympati hos online 
brugerne i deres møde med en netsides kommunikerede æstetik og stil på coach.dk. 
Undersøgelsen etablerer også et fokus på vigtigheden i, på et tidligt tidspunkt, at inddrage 
målgruppe analyser og feedback på om det der sendes ud, også bliver oplevet på samme måde 
som det var ment. 
Jeg vil begynde med at understrege at mit resultat er vist gennem en lille del af brugere, med et 
forhåndskendskab og medlemskab, af miljøet omkring coach.dk. Ligeledes har jeg af praktiske 
grunde måtte vælge et uddrag af skærmsider. Det kunne være en ide´ at coach.dk fremadrettet 
anvendte nogle af deres egne eksperter blandt medlemmerne og brugte analyseprogrammer og 
registrering af brugernes online aktiviteter, via f.eks eyetrack-undersøgelser, som er baseret på at 
                                                          
9
 http://www.wisegeek.com/what-is-experiential-marketing.htm 
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måle brugernes øjenbevægelser ved kontakt med en hjemmeside.  De kunne også blandt deres 
egne medlemmer få foretaget undersøgelser til at fastslå brugernes personlighedstyper via 
Enneagram,10 eller via NLP (Neuro Linguistisk Programmering)11 for at fastslå deres 
repræsentationssystemer f. eks visuel, kinæstetisk, auditiv, auditiv digital. Det kunne give en 
dybere forståelse af brugernes optik og opfattelse. Det ville også være hensigtsmæssigt, at 
inddrage brugere helt uden kontakt til coaching miljøet, og belyse deres meningsdannelser i 
receptionsøjeblikket, da én af afsenders intentioner er at kunne tiltrække kunder.  
Opfattelsen hos undersøgelsens informanter kan have ændret sig under interviewet, og under 
deres belysning af deres klassifikationer. Deres oplevelse af hele interview situationen kan have 
skabt et fornyet fokus, og nye refleksioner hos dem, og et geninterview ville kunne belyse deres 
fortsatte, eller ændrede standpunkter. Deres oplevelser under interviewet kan derfor være en 
anden, i en anden målgruppe, på en anden netside, en anden dag osv. 
For mig som forsker, var undersøgelsens resultat dog et signal om, at vi skal huske at inddrage 
behov og målgruppe analyser før vi bruger energi på nyt design, eller blot skaber netsider ud fra et 
afsender perspektiv om hvad opleves som godt indhold, stil, struktur, drift, funktionalitet. En 
tilgang der risikerer at give den modsatte effekt af det ønskede. I værste tilfælde en negativ 
omtale og forringelse af virksomheden eller personens online ethos, og dermed en negativ oplevet 
karakterfremstilling på et globalt netværk, hvor førstehåndsindtrykket kan bringe brugeren tilbage 
eller sende dem væk for altid.  
I det pulserende online miljø gælder det om at have fingeren på pulsen. Miljøet og mediet har 
allerede ændret sig, mens du læste disse linjer. Uden at have en finger på pulsen, vil man 
fortsætte med at give online brugerne hvad man tror de vil have, hvorpå intentionerne kan bliver 
opfattet anderledes end tiltænkt. 
Det er helt sikkert af høj værdi for mange virksomheders netsider, at få en løbende 
brugerevaluering af hvordan de kommunikere sympati, tillid og troværdighed på internettet.   
                                                          
10
 http://www.enneagrammet.com/ 
11
 http://www.nlpbasen.dk/page/show/42/test 
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Den anvendte stil og en hjemmesides udformning kan også påvirkes af andre trends.  Informanten 
Balders  sammenligning af netsiden og anvendelsen af hans iPhone, åbner et helt nyt perspektiv i 
relation til  webdesign og netside disponering. Mobiltelefon-industrien har med udfasning af de 
gængse mobiltelefoner, og overgang til de nye smartphones, skabt en ny trend, hvor der hos 
forbrugerne skabes samme forventninger til en mobiltelefon som til anvendelsen af en computer. 
Det betyder at de ny smartphones, med anvendelse af farver og store læsbare farveskærme, kan 
præstere det samme som en computer. Med overgangen fra symbion operativsystemer til android 
systemer på mobiltelefonerne, er der lagt op til endnu flere muligheder når det kommer til 
indhold, struktur, stil, design, drift af programmel, hardware og internet kapacitet. Min 
argumentation bygger på at udviklingen og anvendelsen af smartphones, og brugernes oplevelse 
af disse trendsættende telefoner, kan stille krav til hvordan de fremover ønsker at opleve en 
netside.  Da smartphonen bæres på kroppen hele dagen, er der en sandsynlighed for at den 
anvendes mere end en bærbar eller stationær computer. Dermed kan oplevelsen af internettet, 
gennem smartphonens æstetik, være en hyppigere påvirkning, end en oplevelse af internettets 
æstetik gennem en computer. Så derfor er det et ny perspektiv der opstår når Balder 
sammenligner sin oplevelse af coach.dks forside, med hans æstetiske oplevelse af sin iPhone med 
udtrykket ”iPhoneagtigt”. Det stiller et nyt fokus på hvorvidt udviklingen af fremtidens netsider, 
designmæssigt skal skabe et design der er genkendeligt for brugere af smartphones? 
Mine resultater i min afhandling lægger sig langt hen ad vejen op ad det, man måske har set i 
andre undersøgelser omkring webkommunikation, men adskiller sig ved anvendelsen af modellen 
som Elisabeth Hoff-Clausen peger på, men som hun ikke selv anvender, i en pathos/ logos kodning 
af informanternes udsagn.  
Denne kodningsform kan have sin egen subjektivitet, fejl og mangler, men åbner et perspektiv for 
hvordan man på en ny måde kan opstille brugeres oplevelser af en hjemmeside, i logiske og 
emotive kondenseringer, eller udtrykt som et numerisk overblik over hvordan de negative og 
positive logiske indtryk fordeler sig, og ligeledes hvordan de negative og positive emotive indtryk 
fordeler sig.  
”Hvad gør det hvem der taler?”, er i 1969 udtrykt af Michel Foucault i et essay af samme navn  
(Hoff-Clausen et al,2008:12). I Foucaults essay, beskriver han et fremtidigt tekstunivers hvor 
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betydning af det sagte – dets mening og valorisering – intet har at gøre med hvem der taler. I 
stedet er ordene ikke længere underlagt, forestillinger om den talende og dennes sociale status, 
men cirkuleres, opleves og vurderes frit af deres ophavs ethos. ’Her er det subjekt, der ytrer sig, 
ikke længere centralt i læsningen af en tekst’ (Hoff-Clausen,2008:12). 
Med de digitale medier, kan det synes at vi faktisk oplever en virkeliggørelse af Foucaults utopi. 
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11. Bilag  
1. Logos og Pathos oversigt (LEEM model) 
2. Spørgeskema 
3. Spørgeskemaer samlet oversigt. 
4. Invitation til interview 
5. Transskribering Balder 
5a. Video interview Balder (DVD) 
6. Transskribering Klement 
6a. Video interview Klement (DVD) 
7. Transskribering Jette 
7a. Video interview Jette (DVD) 
8. Transskribering Ea 
8a. Video interview Ea (DVD) 
9. Transskribering Lene 
9a. Video interview Lene (DVD) 
10. Transskribering Mai 
10a. Video interview Mai (DVD) 
11. Transskribering Theis 
11a. Video interview Theis (DVD) 
12. Spørgeskema (originale besvarelser scannet) (DVD)  
